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Skrot har altid optaget Gitte Helle, der skaber juveler af det, andre treeder pa.

PIONERINDSATS FOR BROCHER

Udgangspunktet for Gitte Helles snurrige brugsskulpturer er billedkunsten, som hun
i gvrigt ogsa arbejder med i sin egen ret. Tanken er at f4 folk til at &bne gjnene for det
smukke og originale i det spolerede og kasserede. Siden 1991 har Gitte Helle drevet
Container Juvelen, hvor hun laver og salger sine unikke, signerede frembringelser -
iseer brocher og lamper. Og skrotengle til jul. Af plastikdyr, konservesdaser, gamle
skrivemaskinetaster, antikke sem, neglehuller og elkapsler fra det neermeste gadehjorne.
“Brochen er staerkt undervurderet. Det er synd, for det er et pragtfuldt smykke. En
halskeede eller et par ereringe kan kun bruges pa én made. Men en broche er fleksibel.
Den er meget mere interessant, fordi den er en skulptur i miniformat. Et billede, der
kan flyttes rundt pa kroppen”. I starten var det mest damer pa 80, der kebte Gitte
Helles brocher. Men hun holdt staedigt fast. “Jeg har en styrke dér og var sa sikker pa
det, jeg lavede, at jeg blev ved”.

EN PATTEGRIS | EN GLKAPSEL

I dag er en kunde hos Container Juvelen typisk kvinde, 50 ar og veluddannet. “Man
skal have opnéet en vis modenhed i sit liv for at treede op med en pattegris i en ol-
kapsel. Det er greenseoverskridende at bare sadan én, fordi man selv kan lide den -
og sa veere helt ligeglad med, hvad andre teenker”. Gitte Helle vil gerne rokke lidt ved
den massepsykose, der far folk til at uniformere sig. “Nar man betaler 500 kroner for
en massefremstillet halskede af darlig kvalitet, er det noget andet end halskeeden, man
keber. Det er sikkerhed for at ligne alle andre, for at have god smag”.

GENBRUG PA GENBRUG

Container Juvelen kan helt bogstaveligt bruges som et smykkeskrin. Gitte Helle har
opfundet en abonnementordning, hvor man kan bytte brocher eller lamper lige sa
tosset man vil, gennem et ar. Ideen kom, fordi hun selv plejede at runde butikken,
inden hun skulle til fest for lige at finde dét smykke, der passede til dén rede kjole.
Og si synes hun, andre burde have den samme mulighed. I en brug-og-smid-vak-tid
er tanken utroligt ren og befriende.

“JEG KAN LIDE TING, DER
KAN BRUGES TIL NOGET.
RENE SKULPTURER HAR
ALDRIG TILTALT MIG".
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Hvis du er miljgansvarlig i en lille eller
mellemstor virksomhed, oplever du sik-
kert allerede, at du skal lgse flere og flere
kommunikationsopgaver. Det kan vere
at svare naboer, at udarbejde gront regn-
skab eller at fremskaffe miljginformatio-
ner, som s&lgere og indkebere kan
anvende i deres dagligdag.

Handbogen vil hjelpe dig med at sette
kommunikationsopgaverne i system,
opstille mal og udarbejde en enkel og
overskuelig plan for virksomhedens dia-
log om milje med kunder, leveranderer
og andre interessenter. Der er mange
fordele ved at planlegge miljgdialogen.

Du kan:

 Fordele ressourcerne pa de vigtigste
interessenter

» Udveelge budskaber, der er i virksom-
hedens interesse

* Fa budskaberne ud pa de rigtige tids-
punkter

* Valge de mest effektive midler

* Bruge virksomhedens tid og penge
malrettet og ekonomisk

 Fordele arbejdet pa flere personer

* Evaluere og lebende forbedre indsatsen

Onsker din virksomhed at indfere miljo-
ledelse efter EMAS-forordningen eller
ISO 14001 standarden, skal du udarbej-
de en procedure for virksomhedens eks-
terne miljodialog. Proceduren skal sikre,
at virksomheden tager stilling til, hvor-

dan dialogen med eksterne interessenter
skal handteres. Herunder hvordan virk-
somheden skal behandle og besvare eks-
terne henvendelser. Denne handbog
hjeelper dig med at fore kravene fra stan-
darderne ud i livet.

Héndbogen giver en raekke rdd om,
hvordan du kan lgse de problemer, du
leber ind i, nér du tilretteleegger dialo-
gen. Kapitel 1-3 indeholder rdd om,
hvordan du kan vurdere virksomhedens
situation og opstille realistiske maél for,
hvad du ensker at bruge dialogen til.
Kapitel 4-6 har fokus pa planlegning og
styring. Kapitel 7 handler om evaluering.
Du opnar det bedste resultat, hvis du
leser opgaverne i denne reekkefelge.
Den interne dialog om miljoarbejdet
bliver ikke behandlet i denne handbog,
men i en anden handbog: Miljedialog
med kollegaer.

Handbogen er skrevet, sd du kan bruge
den, selvom du ikke har stor erfaring
med kommunikation, men til gengeeld
ved noget om miljgarbejde. Hvert kapitel
er bygget op omkring et vaerktoj i form
af et skema, der kan bruges til at lose
den arbejdsopgave, som kapitlet handler
om. For at vise dig, hvordan det faerdige
resultat kan se ud, bliver vaerktojet vist i
form af et eksempel pé, hvordan en
miljeaktiv virksomhed har udfyldt det.
Resten af kapitlet bestér af tre-fire rad,
der hjzlper dig med selv at udfylde det.



Nar du skal tilretteleegge virksomhedens
miljedialog, ber du begynde med at
prioritere de interessenter, som virksom-
heden har brug for at veere i dialog med.
Ver opmerksom pé, at virksomhedens
interessenter ikke kun bestar af de grup-
per, du ensker at fa i tale. Interessenterne
er alle grupper, som har en interesse i
virksomhedens miljeforhold og derfor
forventer at blive informeret og hert.

Hyvis dialogen om miljo skal give resulta-
ter, skal du i sagens natur bruge flest res-
sourcer pé interessenter, som er vigtige for
virksomheden. Uden en prioritering risike-
rer du, at for meget af din tid gar med at
servicere grupper, som ikke er strategisk
vigtige. Fx studerende, konsulenter eller
miljefolk fra andre virksomheder.

Med en preecis og afbalanceret priorite-
ring kan du sikre, at sterstedelen af dia-
logen foregdr med interessenter, som har
en veerdi for virksomheden. Og at du

DIALOGKORT

Eksisterende
kunder

Studerende

HIDTIDIG INDSATS

Miljgfolk fra
andre virksomheder

FREMTIDIG INDSATS

ikke glemmer at afsaette tid og ressourcer
til andre, der interesserer sig for virk-
somhedens og produkternes miljepa-
virkning.

Du kan veegte indsatsen over for de for-
skellige grupper ved at anvende et dia-
logkort, som det er vist herpa siden.

I eksemplet er der tale om en virksom-
hed, som hidtil har kommunikeret mest
med studerende, miljgorganisationer
m.fl., men som nu vil koncentrere sig om
kunder, leveranderer og naboer.

Et dialogkort er dit opleeg til en diskus-
sion med ledelsen om, hvem virksom-
heden hidtil har brugt ressourcer pa, og
hvem der skal prioriteres fremover.

Réad 2.1 og 2.2 forklarer, hvordan du
finder frem til interessenterne og mar-
kerer dem som akser pa kortet. Rad 2.3
forteeller, hvordan du kan angive indsat-
sen over for hver interessent.

Nye kunder

Leverandgrer

Naboer

Miljgorganisationer

Ressourcer anvendt
pa interessenter:

0 = ingen ressourcer
1=1a

2 = middel
3 =en del
4 = mange



2.1 UDPEG DE VIGTIGSTE INTERESSENTER
Du kan bruge jeres forretningsmal, nar
du skal udpege de interessenter, der er
vigtigst for virksomheden at veere i dia-
log med om miljg og som derfor skal
med pa dialogkortet. Du indtegner hver
af de vigtigste interessenter i form af en
af akserne pa kortet.

Du finder frem til de vigtigste interes-
senter ved at vurdere den rolle, som
miljg spiller for at opfylde jeres mal for
samarbejdet med de pagaldende.

Hvis malene er skrevet ned, kan du
sandsynligvis finde dem i:

* Regnskab og budget

* Salgs- og markedsferingsplaner

« Instruktioner til selgere og indkebere
* Miljopolitik og miljghandlingsplaner

Selvom ledelsen arbejder ud fra bestemte
mal, er det ikke sikkert, at de er skrevet
ned. Prov at fa de ansvarlige for de
enkelte omrader til at beskrive malene.

Begynd med den ansvarlige for salg. Det
er virksomhedens planer for markeds-
foring og salg, der er med til at bestem-
me mange af de miljgspergsmal, der skal
diskuteres med andre interessenter. Fx
leveranderer, myndigheder og langivere.

Virksomhedens vigtigste interessenter
Iytter til andre og lader sig let pavirke.
Det kan veere grupper, som ikke spiller
den store rolle til daglig, men som virk-
somheden er nedt til at veere i dialog
med, fordi de pavirker andre og mere
vigtige interessenter. Du skal derfor tage
hejde for disse grupper i din prioritering
og indtegne dem pa dialogkortet.

Fx bliver kunder mere opmaerksomme
pa jeres miljoforhold, nar en miljgorga-
nisation far rejst en debat i medierne om
miljeproblemer i branchen. Eller det kan
vere naboer, der klager over jeres ud-
ledninger og pa den made far tilsyns-
myndighederne til at reagere.

2.2 TAG H@)DE FOR ANDRE
INTERESSEREDE
Ud over virksomhedens vigtige interes-
senter og dem, der pévirker dem, ber du
undersege, om der er andre, der interes-
serer sig for virksomhedens miljeforhold.
Det giver dig mulighed for at forebygge
problemer, der kan opsti, hvis nogen
mener, at de ikke er blevet informeret
nok om virksomhedens miljeforhold. Ved
hjeelp af akserne pé kortet kan du ind-
tegne andre interessenter, der har henvendt
sig eller pa anden made vist interesse.

Undersog de henvendelser virksomheden
har faet om miljg, og hvad der er spurgt
om. Med et miljoledelsessystem efter
ISO 14001 eller EMAS skal virksomhe-
den have procedurer, der sikrer, at eks-
terne henvendelser bliver behandlet og
besvaret.

Hyvis din virksomhed ikke har en proce-
dure for eksterne henvendelser, kan du i1
stedet notere de henvendelser, som du
bliver bedt om at tage dig af. Den slags
henvendelser kan ogsé lande pa ledelsens
bord. Sperg derfor den administrerende
direktor om, hvilke henvendelser virk-
somheden har modtaget om miljo.



Ud over dem, der henvender sig direkte,
kan der vere andre, der interesserer sig
for branchens miljeforhold og maske
ogsa for din virksomhed. Gennem virk-
somhedens brancheorganisationer og
den offentlige debat i medierne kan du
fa at vide, hvem der interesserer sig for
miljeproblemer i jeres branche. Debatten
foregar i tre typer medier, som du kan
folge med i:

* Danske og internationale fagblade

* Landsdakkende medier

* Medier fra lokalomradet

Hyvis virksomhedens ledelse vil bruge
penge pa det, er det en god ide at bruge
et mediebureau til at forsyne jer med al
presseomtale om miljeforhold i jeres

branche.

2.3 ANGIV INDSATSEN FOR HVER
INTERESSENT

Nar du har indtegnet interessenterne i

form af akser pa dialogkortet, kan du

prioritere dem, som skal indgé i1 milje-

dialogen.

Pa aksernes skala fra nul til fire markerer
du, hvor mange ressourcer virksomhe-
den indtil nu har brugt pa de pageelden-
de. Ved at forbinde de enkelte punkter
far du et billede af virksomhedens hid-
tidige indsats. Bagefter indtegner du pa
samme made dit forslag til, hvordan
virksomheden fremover skal prioritere
sine ressourcer pa dialogen med de for-
skellige interessenter. Som det fremgar af
eksemplet pa side 9, er kortets centrum
nul, og niveauet for indsatsen stiger
udefter i straleform.

Du kan supplere dialogkortet med at
beskrive interessenterne. En beskrivelse
af interessenterne gor din prioritering
lettere at forsta for ledelsen. Og med et
detaljeret kendskab bliver det nemmere
at opstille realistiske mal for dialogen og
veelge de midler, der passer bedst til
interessenternes interesser, behov og
viden.



Nar du sammen med ledelsen har valgt
hvilke interessenter, virksomheden vil
bruge krefter pa, skal du identificere
deres onsker og jeres forslag til dem.
Med den viden bliver det muligt at
opstille mal og vaelge midler. Du kan kun
opstille realistiske mal, nar du ved, om
begge parter egnsker at diskutere de
samme emner og hvor stor afstand, der
er mellem interessenternes gnsker og
jeres muligheder.

Uarbejd et skema over gnskerne fra
interessenter pa den ene side og virk-
somhedens muligheder og forslag pa den
anden. I det viste eksempel har virksom-
heden medtaget kunder, leveranderer og
naboer. Nar du skal udfylde skemaet,
skal du begynde med at indsette inter-
essenternes egnsker. Rad 3.1 og 3.2 for-
teeller, hvordan du kan afdakke deres
onsker. Noter derefter de muligheder og
forslag, du ensker at fremlaegge for inter-
essenterne. Rad 3.3 forteller, hvordan
du afdeekker virksomhedens muligheder.

Interessent Interessenternes Vores muligheder Vores forslag til
ensker interessenterne
Nuvzerende Kunden eftersporger Andring af produk- (Vi kan ikke informere
kunde produkter, der er terne, sa de opfylder kunden for naeste
miljomerket med kriterierne for Svanen, bestyrelsesmede, hvor
Svanen. vil tage et ar og koste det besluttes, om vi
ca. 1 million kr. skal investere 1 miljo-
meerkning).
Udvalgte Vi har opbygget Vi foreslar en prove-
kunder et system, sa vi kan periode, hvor de kan
tage emballage fra afprove fordele og
vores produkter retur ulemper ved tilbage-
mod gebyr. tagningsordningen.
Leverander Leveranderen fore- Vores indstilling til Vi beder leveranderen
af nogle- slar et samarbejde leveranderens forslag afvente moder med
produkter om mindre miljo- afhanger af kundernes | kunderne.
belastende produkter. | behov.
Alle leveran- Vi kan informere om, Vi inviterer til en dis-
dorer, der hvordan vores kussion om, hvordan
opfylder vores miljoledelsessystem leverandererne kan
miljekrav fungerer. leve op til vores politik.
Naboer Naboer vil ikke finde Vi kan omlaegge vores Vi beder naboer have
sig 1 st@j om natten keorsel, s& vi kun mod- talmodighed med os
som folge af levering | tager varer om dagen. i det halve ar,
af varer til os. Det vil tage ca. 1/2 ar. omlagningen varer.




3.1 FA OVERBLIK OVER INTERESSEN-
TERNES @NSKER
Hyvis ikke du har en praecis fornemmelse
af interessentens @nsker, risikerer du at
bruge tid og penge pa en kommunika-
tionsindsats, der ikke opfylder deres for-
ventninger, og derfor er demt til at mis-
lykkes. Nar enskerne kommer frem,
finder du ud af, hvor langt der er mellem
jer, og om det overhovedet er realistisk at
finde en feelles forstéelse.

Du kan kortleegge interessenternes gnsker
inden for fire omrader. I hvert omrade,
kan du notere de onsker, som de har til
virksomheden pé miljgomrédet:

* Produkter. Produkternes belastning af
miljget gennem livscyklusen (fra ra-
materialer til bortskaffelse) og virk-
somhedens indflydelse pa produkternes
miljoegenskaber

* Aktiviteter. Virksomhedens belastning
af miljeet gennem forbrug af ressourcer,
udledninger o.lign. og virksomhedens
evne til at holde styr pa belastningen

» Miljopolitik. Virksomhedens miljepolitik
og indsatsomrader

* Dialog. De mader, som interessenterne
ensker at modtage miljeinformationer
pa og diskutere miljo med virksom-
heden

3.2 BRUG DEN DAGLIGE KONTAKT
Den daglige kontakt mellem virksom-
heden og interessenterne er det bedste
middel til at fa overblik over enskerne.
Hvis du forsyner szlgere, indkebere og
andre med tjekspergsmal, kan de under-
vejs 1 det daglige arbejde undersoge,
hvilke egnsker deres samarbejdspartnere
har pa miljgomradet.

Kundernes interesse for virksomhedens
miljeforhold er en vigtig faktor, nar du
fastlegger indholdet i miljedialogen.
Seelgerne kan fortaelle dig hvilke kunder,
der interesserer sig for milje og hvilke
sporgsmal, de stiller. Nér du taler med
seelgerne, skal du sikre dig, at I har en
feelles opfattelse af, hvad miljo er. Ellers
risikerer du at ga glip af relevante
sporgsmal fra kunderne, fordi selgerne
mener, at de ikke handler om milje. Fx
brug og bortskaffelse af produkterne.

Leveranderernes interesse for miljo er et
andet omréde, du ber undersoge.
Gennem deres leverancer har de ind-
flydelse pa virksomhedens miljgpreesta-
tion. Det er de indkebsansvarlige, der
har den daglige kontakt med leveran-
dererne. Sperg dem, hvilke miljosporgs-
mal leverandererne ensker at diskutere.
Maske vil en leverander seelge mindre
miljgbelastende produkter, mens en
anden leverander har et forslag til
mindre emballageforbrug.




3.3 BESKRIV JERES FORSLAG

Inden du formulerer virksomhedens
forslag, ber du fremskaffe dokumen-
tation, sd du kender mulighederne for at
opfylde interessenternes onsker. 4 bag-
grund af dokumentationen kan du ud for
hvert af interessenternes onsker notere,
om det er pkonomisk og teknisk muligt
at opfylde onsket.

Dokumentationen kan besta af interne
data for aktiviteternes og produkternes
miljgpavirkninger. Men det kan ogsa
veere andres undersogelser af miljofor-
holdene i produkternes livscyklus. Som
miljgansvarlig vil du allerede have
adgang til en stor del af disse informa-
tioner. Hvis interessenterne gnsker at
diskutere forhold, som virksomheden
endnu ikke har kortlagt, ber du afveje de
ressourcer, du vil bruge pa at fremskaffe
informationerne i forhold til, hvor vigtigt
sporgsmalet er for interessenten. Og
hvor vigtig interessenten er for virksom-
heden.

Nar du har overblik over mulighederne,
skal du overveje, om der er forslag, som
virksomheden kan have interesse i at
bringe ind i dialogen, men som den
pagaldende interessent ikke selv har
bedt om. Find ud af hvorfor interessen-
ten ikke af sig selv har udtrykt interesse.
Hyvis det skyldes, at de pageldende ikke
kender til problemet eller virksomhedens
muligheder, kan lgsningen vaere mere
information og dialog. Er det tilfzeldet,
kan du i skemaet tilfgje de forslag, som
virksomheden kan tilbyde.




Det er vanskeligt at vurdere, om virksom-
heden bruger tid og penge rigtigt, hvis du
ikke pa forhénd har sat dig mal for miljeo-
dialogen. Alligevel undlader mange virk-
somheder at saette mal for, hvad de vil
opnd med dialogen om miljg og gar
direkte til valg af midler. Genvejen bliver
hurtigt til en lang omve;j. For uden mal er
det sveert at veelge de rigtige midler.

Dialogmal er en kort beskrivelse af de
vigtigste miljebudskaber fra jer, som
udvalgte interessenter inden for et
precist tidsinterval skal modtage. Hvis
du opstiller dialogmaél, kan du senere
vurdere, om dialogen har opfyldt sine
mal eller ej. Det gor du ved at under-
soge, om den pageldende interessent har

modtaget og accepteret budskabet inden
for det fastsatte tidsrum. Realistiske dia-
logmal ger det nemmere for dig at veelge
de rigtige midler til dialogen. Nogle mid-
ler egner sig til korte budskaber, mens
andre er gode til at formidle storre
mangder miljginformationer.

Du kan bruge skemaet, nar du skal op-
stille mél for miljedialogen. Du begynder
med informationerne om interessenternes
ensker og virksomhedens forslag fra ske-
maet fra det foregdende kapitel. Med hjzelp
fra rad 4.1., kan du vurdere hvilke resul-
tater, dialogen kan bidrage til og skrive de
forventede resultater ind i skemaet. Derefter
gar du ved hjelp af rad 4.2 og 4.3 over til
at formulere malene i sidste sgjle.

Interessent | Interessenternes | Vores forslag Forventede Dialogmal
onsker til interessenterne | resultater
En nu- Kunden efter- (Vi kan ikke infor- (Ingen, for (Ingen)
veerende sperger produkter mere kunden for bestyrelsen
kunde fra os, der er naeste bestyrelses- har besluttet
miljomeerket med mode). sig).
Svanen.
Udvalgte Vi foreslar en Tre kunder Vi skal fra
kunder proveperiode, hvor skal inden 1/3-1/7
de kan afprove 1/7 have informere om
fordele og ulemper accepteret en | fordelene ved
ved tilbagetagning proveperiode. | tilbagetagning,
af emballage. samt prove-
periode og pris.
Leverander | Leveranderen Vi beder leveran- Vi forventer, Vi skal inden
af nogle- foreslar et sam- deren afvente at leveran- 1/11 informere
produkter arbejde om mindre | meder med kunderne.| doren frem- om vores mgder
miljobelastende seetter til- med kunderne.
produkter. buddet igen.
Alle leveran- Vi inviterer til en Vi skal inden | Vi skal inden
dorer, der diskussion om, 1/12 aftholde 1/9 informere
opfylder hvordan leveran- mede med de | om vores miljo-
vores dererne kan leve 5 vigtigste politik og invitere
miljekrav op til vores politik. leveranderer. | til mede om,
hvordan de kan
leve op til den.
Naboer Naboer vil ikke Vi beder naboerne Ingen klager | Vi skal inden
finde sig i stgj have talmodighed over stgj 1/3 informere
om natten som med os i1 det halve efter 1/3. om, at vi om-

folge af levering
af varer til os.

ar, omleegningen
varer.

leegger keorslen,
men at omleg-
ningen kan tage
op til et halvt ar.



4.1 VURDER HVORNAR DIALOG ER
LOSNINGEN

Miljodialogen skal bidrage til de resul-

tater, som er formalet med, at virksom-

heden samarbejder med de forskellige

interessenter. Det kan fx vere resultater

som:

* Fastholdelse af udvalgte kunder

* Qget omsatning fordelt pa forskellige
kundegrupper

* Indkeb af flere mindre miljobelastende
produkter og ydelser

» Udvikling af mindre miljebelastende
produkter og ydelser

* Nedbringelse af miljeklager fra naboer
og miljegrupper

* Godkendelser og lignende fra tilsyns-
myndighederne

Det er ikke altid, at dialog og infor-
mation er den rigtige losning. Ofte er der
mere brug for tekniske forbedringer,
produktudvikling og uddannelse af med-
arbejderne end ekstern dialog. Fx kan
kunder give udtryk for, at de er interes-
serede i at kebe mindre miljebelastende
produkter. Men hvis virksomhedens
miljopraestation er darligere end konkur-
renternes, er information ikke nok. Og
hvis ledelsen eonsker, at feerre naboer
klager over miljogener, er virksomheden
nedt til at begraense de udledninger, som
generer naboerne.

I andre tilfeelde kan det vise sig, at dialog
er den rigtige lgsning, men at de midler,
virksomheden hidtil har benyttet, ikke
har veeret de rigtige, og resultaterne der-
for er udeblevet. Her er losningen stadig
dialog, men med andre midler.

4.2 FORMULER DIALOGMALENE SOM
BUDSKABER

For de resultater, som du mener, miljo-
dialogen kan bidrage til, skal du formule-
re et eller flere dialogmaél. Dialogmalene
er en beskrivelse af de vigtigste budskaber,
som bestemte interessenter skal modtage
og acceptere undervejs i dialogen. Det
vil sige, hvornar budskaberne skal mod-
tages, og hvornar du forventer, at inter-
essenten begynder at foretage de hand-
linger, som budskaberne leegger op til.

Dialogmalene skal formuleres sa preecist,
at de kan males. Sa kan du senere under-
sege, om budskabet er modtaget, forstaet
og accepteret af interessenterne inden
for det tidsrum, du har fastlagt. Formuler
dit dialogmal omhyggeligt og preecist.
Det ma hgjst veere pa 3 satninger.

Dialogmalets budskaber kan bade vaere

miljginformationer til interessenterne og

forslag, som det er i virksomhedens

interesse, at interessenterne folger.

Forslagene kan vaere meget forskellige.

Det kan veere:

¢ en opfordring til kunderne om fortsat
at kebe virksomhedens produkter, fordi
virksomheden har begranset miljo-
belastningen

¢ at virksomheden beder kunderne for-
teelle om deres behov pa miljgomradet

¢ miljokrav til leveranderer, som virksom-
heden stiller til sine indkeb

« aktiviteter, virksomheden planlegger at
seette 1 gang for at begreense miljogenerne



Brug din viden om interessenters ensker,
nar du formulerer dine dialogmal.
Interessenterne er naturligvis mest inter-
esserede i forslag, der helt eller delvist
kan opfylde deres gnsker. Derfor er de
lydhere over for budskaber, der beskriver
hvordan. Sa jo mere preaecist du kender
interessenternes gnsker, desto mere pree-
cise kan du gere dine mal. Dermed eges
sandsynligheden for, at de bliver opfyldt.

4.3 ANGIV HVORNAR DIALOGMALENE
SKAL VARE OPFYLDT
Nar du fastlegger, hvornar malene skal
veere opfyldt, skal du tage hejde for
interessenternes situation og behov. Hvis
den pagaeldende interessent selv mener
at have behov for virksomhedens forslag,
kan malene realiseres hurtigere, end hvis
det ikke er tilfeeldet.

Visse typer dialogmal kan ikke indfries,
med mindre andre dialogmal er opfyldt
forst. Fx kan det vaere sveert for kunderne
at tage stilling til forslag fra jeres side,
hvis du ikke i1 god tid har forsynet dem
med tilstreekkelige informationer. Forud-
se processen og serg for at opfylde male-
ne i den rigtige reekkefolge. Husk at
udveksling af information som regel gar
forud for beslutninger om samarbejde.

Du skal ogsé serge for, at malene for een
interessent tilpasses malene for andre
interessenter. Det er fx miljedialogen
med virksomhedens kunder, der bestem-
mer tidspunkt og raekkefelge for dialogen
med leveranderer og andre. Derfor er det
en god ide, at du pa forhdnd har sikret
dig, at leverandererne kan garantere ned-
vendige leverancer, for virksomheden gar
i gang med at markedsfore nye miljo-
rigtige lesninger over for kunderne.

Det sidste, du skal tage hejde for, nar du
fastleegger tidspunkterne for dialogmalene,
er anden kommunikation, der konkur-
rerer om de samme modtageres op-
marksomhed. Det kan vare direkte
konkurrence, fx pa messer, hvor der er
mange andre stande, eller i en avis, hvor
en artikel eller en annonce fra virksom-
heden skal tilkeempe sig opmeerksomhed.
Tag ogsa hgjde for lav opmeerksomhed
fra modtagerens side som felge af travle
perioder, ferier og lignende.




Du kan velge midler, nar du er sikker
p4, hvem virksomheden skal i dialog
med og de mal, dialogen skal opfylde.
Du kan vzlge mellem fire grupper mid-
ler, som alle egner sig til miljgdialog. Det
drejer sig om distribution af miljginfor-
mation, personlig miljedialog, udbud af
miljginformationer og indsamling af
miljginformationer. Hver gruppe bestar
af en raekke midler, der er praesenteret
her pa siderne i form af lister.

Du far den mest effektive dialog, hvis du
kombinerer midler fra alle fire grupper.
En mere detaljeret beskrivelse af de
enkelte midler finder du i Katalog over
midler til miljedialog, der er udgivet i
samme serie som denne handbog.

Du skal overveje to ting, nar du vealger

midler:

* Hvor aktivt vil virksomheden og inter-
essenten gd ind i dialogen? Hvis du har
udarbejdet et dialogkort og beskrevet
interessenterne, kender du aktivitets-
niveauet

¢ Hvilke former for kommunikation
leegger virksomhedens dialogmal op til?
Formidling af miljginformationer,
samtaler om milje, oget kendskab til
hinanden eller udbud af informationer,
sd interessenterne selv kan veaelge?

Som det fremgér af eksemplet her pa
siden, skal du bruge de dialogmal, som du
har formuleret, nar du skal veelge midlerne.
Ud for hvert mal, som du overforer til ske-
maet, noterer du det eller de midler, der
egner sig til at opfylde malet. Hvis du bru-
ger listerne med midleri 5.1, 5.2, 5.3 og
5.4, undgér du at overse relevante midler.

Interessent Dialogmal Midler

Udvalgte Vi skal i perioden 1/3 — 1/7 informere om for- Direct mail

kunder delene ved tilbagetagning af vores emballage, samt Personlige
proveperiode og pris. samtaler

Leverander | Viskal inden 1/11 informere om vores meder med Telefonsamtale

af nogle- kunderne.

produkter

Leverandgrer, | Vi skal inden 1/9 informere om vores miljepolitik og

Direct mail

der opfylder | invitere til mode om, hvordan de kan leve op til den. Miljerapport
vores milje- Messe

krav Meder
Naboer Vi skal inden 1/3 informere om, at vi omlaegger korslen, | Artikel i lokal-

men at omlegningen kan tage op til et halvt ar.

bladet
Folder




5.1 DISTRIBUER DINE MIL)@-
INFORMATIONER
Hyvis din virksomhed er mere aktiv i
dialogen end interessenten, er der behov
for at praesentere forskellige miljeinfor-
mationer, si virksomhedens informa-
tioner, holdninger og forslag fremstar
preecist og overskueligt. Du kan veelge
blandt felgende midler, der egner sig til
at distribuere miljeginformationer:

* Annonce

* Dagblade

* Direct mail

* Emballage

* Etiketter

* Fagblade

* Foldere og brochurer

* Lokalblade

» Magasiner

* Manual til feelles markedsfering
* Miljebrugsanvisning

» Miljoledelsescertifikater
» Miljomaerker

» Miljeoplysninger i skonomisk regnskab
* Miljerapport

» Miljovaredeklaration

* Nyhedsbrev

* Personligt brev

* Point-of-sale materiale
* Postkort

* Pressemede

* Radio

*Tv

* Tv-reklame

* Video

Da der er stor konkurrence om mod-
tagerens opmerksomhed, stiller midler
fra denne gruppe store krav til virksom-
hedens evne til at udforme dem, sa de
virker interessante og overbevisende. Der
er altid en fare for, at modtagerne ikke
leeser de informationer, de modtager fra
virksomheden. Og selvom de leser dem,

er det ikke sikkert, at de fortolker dem,
som du ensker. Derfor er du for det
meste nadt til at kombinere skriftlig og
elektronisk miljgkommunikation med
andre midler, der gor det muligt for
interessenten at komme til orde.

Nar du velger skriftlig og elektronisk
miljekommunikation, skal du overveje,
om det er nok kun at bruge midler, som
virksomheden selv far udformet — fx
breve og tryksager - eller om informa-
tionerne ogsa skal ud gennem pressen.

Hvis du veaelger at bruge pressen, skal du
afveje fordele og ulemper. Fordelen er, at
informationerne fremstir mere trovaer-
digt og kommer ud til mange modtagere
pa en gang. Ulempen er, at du ikke kan
veere sikker pé, at pressen omtaler virk-
somhedens miljeforhold pa den made,
du ensker. Hvis du vil kommunikere om
miljg gennem pressen, kan du fa gode
rad i en anden af handbeggerne i denne
serie: Miljodialog gennem pressen.

5.2 ANVEND PERSONLIG MILJ@DIALOG
TIL AT DISKUTERE FORSLAG
Du vil ofte have brug for at tale med
interessenterne, hvis dialogmalet er et
forslag om, at de skal handle pa en
bestemt méade. Den personlige kontakt er
som regel nedvendig, hvis I skal blive
enige. Det er der to grunde til: Samtaler
er bedre egnet til at fa hurtige og ud-
dybende svar pé spergsmal end andre
midler, og de fleste foretraekker at indga
aftaler ansigt til ansigt eller pr. telefon.

I forhold til andre midler er den person-
lige dialog den mest forpligtende kom-
munikationsform, fordi begge parter pa
forhand har besluttet at bruge tid pa
hinanden. Og nasten altid med bestemte
resultater for gje.




Du kan velge mellem folgende former
for personlig dialog til at diskutere miljo-
sporgsmal:

* Messer

* Besog pa virksomheden

* Moader

Hvis du valger personlig dialog som
middel, skal du veere opmeerksom pa, at
det stiller krav til de kollegaer, der skal
fore dialogen. Derfor skal du serge for,
at de lebende far uddannelse i relevante
miljgspergsmal.

Du er ogsa nedt til at kombinere den
personlige dialog med forskellige former
for skriftlig og elektronisk miljgkommu-
nikation til forberedelse af meder og
arrangementer.

5.3 G@R VIRKSOMHEDENS MIL)@-

INFORMATIONER TILGAENGELIGE
Hyvis interessenterne selv er aktive og
interesserede i at fa informationer om
virksomhedens miljgarbejde, kan du stille
miljginformationer til rddighed pa en
hjemmeside, sa de selv har mulighed for
at vaelge de oplysninger, de har behov
for. Ved hjzlp af ny informationsteknolo-
gi kan du opbevare og prasentere store
mangder information om jeres miljofor-
hold.

Hyvis du veaelger at bruge hjemmesiden,
skal du veere sikker pé, at du har de ned-
vendige ressourcer til at opdatere infor-
mationerne. Miljginformationer pa hjem-
mesiden er velegnede til alle, der selv har
lyst til at finde dem. Men det er sjaeldent
nok. Folk er nedt til at vide, at informa-
tionerne er tilgengelige, for de pa egen
hand kan finde dem frem.

Ud over hjemmesiden kan du ogsé gere

dine miljeinformationer tilgengelige for

interessenterne ved hjelp af:

* intra- og extranet for udvalgte inter-
essenter

« virksomhedens omstilling

« hotline til miljgsporgsmal

5.4 INDSAML VIDEN OM
INTERESSENTERNE
Et grundigt kendskab til hinandens
ensker og muligheder pa miljgomradet
er en vigtig del af dialogen. Indsamling
af information om interessenten for og
undervejs i dialogen forbedrer dine
muligheder for at tilretteleegge miljo-
arbejdet, sa det gavner begge parter.
En lebende opdatering af viden om
interessenternes behov er nedvendig,
fordi viden og holdninger forandres
hurtigt pa miljgomradet.

Informationsindsamlingen skal under-
sege, hvordan interessenterne forholder
sig til forskellige forslag, og pa hvilke
omrader virksomheden skal forbedre
sine miljgpraestationer og service for at
opfylde interessenternes ensker og krav.

Du kan velge blandt felgende midler,
hvis der er behov for at vide mere om
virksomhedens interessenter:

* Spergeskemaundersogelse

* Gruppeinterviews

¢ Individuelle interviews



En plan over miljedialogen er en hjelp

til dit daglige arbejde. Planens rolle er at

fa sat dialogen 1 system, si:

» miljgdialogen ikke bliver glemt 1 daglig-
dagens travlhed

* det er dialogmalene som styrer, hvilke
midler du anvender og ikke omvendt

* de forskellige midler ikke modarbejder
hinanden

* du far overblik over aktiviteter og

Planen skal udarbejdes for en afgrenset
periode — oftest for et regnskabsar ad
gangen — og omfatter de aktiviteter, du
vil afvikle i1 perioden. Planen ber ind-
arbejdes i virksomhedens salgs- og mar-
ketingplaner og i virksomhedens miljg-
handlingsplaner.

Som det er vist i eksemplet overferer du
interessenter, dialogmél og midler fra de

ressourcer foregdende skemaer til de forste kolon-
ner. Rad 6.1, 6.2. og 6.3 beskriver, hvor-
dan du udfylder de sidste kolonner, der
handler om forberedelse, budget og
ansvarsfordeling.
Interessent |Dialogmal Midler For- Timer Udleg Ansvar
beredelse i kroner
Udvalgte Viskaliperioden |Directmail |1/2 - 1/3 16 2000 SA
kunder 1/3 — 1/7 infor- Personlige 1/2 -1/3 12 1000 SA
mere om for- samtaler
delene ved til-
bagetagning af
vores emballage,
samt proveperiode
og pris.
Leverander | Vi skal inden Telefon- Ingen 1A
af negle- 1/11 infor- samtale
produkter mere om vores
moeder med
kunderne.
Leveranderer, | Vi skal inden Direct mail [15/5-1/6 8 1A
der opfylder |1/9 informere Miljo-
kravene om vores miljo- |rapport 1/1-1/6 300 150.000 | MA
politik og invitere | Messe 1/8-1/9 40 (a.b.) 1A
dem til mede om, |Mader 1/6-1/9 1A
hvordan de kan
leve op til den.
Naboer Vi skal inden Artikel 1 1/2-15/2 8 MA
1/3 informere lokalbladet
om, at vi omlaeg- |Folder 1/1-15/2 24 30.000 MA
ger korslen, men
at det tager 1/2 ar.
I alt 428 183.000

Forkortelser:

a.b. = andet budget
SA = salgsansvarlig
MA = miljeansvarlig

IA = indkebsansvarlig



6.1 AFSAT TID TIL FORBEREDELSE
Nesten alle de midler, du kan anvende 1
dialogen, forudsetter en eller anden
form for forberedelse. Hvis du har plan-
lagt at udarbejde en folder eller en miljo-
rapport, skal du afsatte tid til dataind-
samling, udarbejdelse af tekst, layout,
godkendelser og tryk. Det vil sige en
arbejdsproces, der nemt kommer til at
vare fire til seks méneder.

Lignende tidsforleb gelder for opbygning
og opdatering af miljeinformationer til
internettet. Presseomtale indebeerer ogsa
forberedelse, selvom den tager kortere
tid: Du skal finde de nedvendige op-
lysninger, identificere de rigtige jour-
nalister, aftale mode og laese artiklen
igennem. Den personlige dialog kraever
ogsa forberedelse i form af interne meder
og uddannelse af de medarbejdere, der
skal medes med interessenterne.

Dine dialogmal forteller, hvornar midlet
skal i brug forste gang, og hvor leenge
det skal anvendes. Hvis du laegger for-
beredelsestiden til starttidspunktet ved
du, hvornar arbejdet skal begynde.
Tidspunktet for, hvornar forberedelsen
skal begynde og tidspunktet for, hvornar
midlet skal benyttes forste gang, skriver
du ind i planen.

6.2 TILPAS PLANEN TIL RESSOURCERNE
Brug budgettet rigtigt. Og prioriter indsat-
sen fra starten, sa du ikke spilder pengene
pa de forkerte interessenter.

Budgetlaegning er vigtig, nar du udarbejder
dialogplanen. Som udgangspunkt har du en
reekke dialogmal fordelt pa de forskellige
interessenter. At nd disse mal kraever sik-
kert flere ressourcer i form af tid og penge,
end du har til radighed. Begynd derfor
med at udarbejde et budget for hver af
midlerne. Nar du leegger delbudgetterne
sammen, far du et overblik over, om du
overskrider det samlede budget eller ej.



Hyvis midlerne i dialogplanen koster
mere, end du har til radighed, er det tid
at stoppe op. Enten ma du nedjustere
ambitionsniveauet for de enkelte midler,
eller ogsd ma du diskutere med ledelsen,
om det er realistisk at opfylde alle dialog-
mal inden for det givne budget. Konklu-
sionen kan enten veaere at nedjustere
periodens dialogmal eller forheje budget-
tet. Det er bedre at anvende tid og penge
pa nogle fa dialogmal i stedet for mange,
hvis du pa forhand ved, at der ikke er
ressourcer nok til at kommunikere dem
alle ordentligt ud.

6.3 FORDEL OPGAVERNE

Den sidste information i planen er hvem,
der er ansvarlig for de enkelte midler.
Det er vigtigt, at det er en person, som
foler sig ansvarlig for det pageldende
middel, ellers risikerer du, at det ikke er
Klar til tiden, kvaliteten halter og budget-
tet bliver overskredet. Ansvaret for det
enkelte middel ber ligge hos den person,
der har storst interesse i at dialogmalet
bliver naet.

Det er en fordel at have en procedure

for, hvordan virksomheden skal arbejde

med planen. Proceduren sikrer, at du til

enhver tid arbejder ud fra en opdateret

og godkendt dialogplan. Proceduren skal

fastseette:

* hvem der skal tage initiativ til at f4
planen revideret

* hvem der skal vaere med til at revidere
planen

* hvordan det skal forega

* hvem der eventuelt skal godkende
planen

« tidspunktet for hvornar planen skal
veere ferdig




Hyvis du er i den heldige situation, at
virksomheden har en informationsmed-
arbejder ansat, eller du kan traekke pa
eksterne kommunikationseksperter, er
din opgave at sette dem i gang med at
udforme midlerne pa den rigtige made.

Som den daglige ansvarlige for virksom-
hedens miljedialog er du brobygger
mellem virksomhedens mal og de folk,
der star for udformningen af midlerne.
Loser du denne opgave rigtigt, sparer du
dig selv for mange ergrelser over midler,
der ikke lever op til dine forventninger.
Og du undgar at spilde tid og penge.

Det er en fordel, hvis du skriver et kort

opleg til dem, der skal udforme midlerne.
Arbejdet med at formulere dine onsker

Middel

skriftligt er en god forberedelse til den
efterfolgende dialog med kommunika-
tionseksperterne. Afhaengigt af opgavens
karakter kan du ogsa forsyne eksperterne
med et tekstudkast eller baggrunds-
materiale, der beskriver og dokumenterer
virksomhedens méde at lose de forskellige
miljgopgaver pa.

Et skriftligt opleeg fra dig til kommunika-
tionsfolkene ber altid indeholde dialog-
mal, beskrivelse af modtagerne og tidsho-
risont. P4 den méade far de precise ret-
ningslinier at holde sig til, nar de ud-
former midlet. I eksemplet er der tale om
et oplaeg til en folder til naboer om reduk-
tion af stej, men du kan bruge fremgangs-
maden pa alle kommunikationsmidler.
Rad 7.1, 7.2 og 7.3 forklarer hvordan.

Folder - kortfattet, fx foldet A4

Dialogmal

Vi skal inden 1/3 informere om, at vi omlaegger korslen,
men at omlegningen kan tage op til et halvt ar.

Andre midler, det skal
kombineres med

Artikel i lokalbladet.

Beskrivelse af de
primzere modtagere

Modtagerne er alle naboer i en radius af 600 meter.
Det vil sige ca. 500 hustande.

Der er tale om alle typer mennesker, men folderens tekst skal iseer
henvende sig til de personer, der er mest utilfredse med stejen og
har klaget til myndigheder og lokalpressen. Folderen skal veere
skrevet, sa alle uden tekniske forudseetninger kan forsta den.

Sekundzere modtagere

Myndigheder og lokalbladet.

Tidshorisont

7.1 FIND DE RETTE EKSPERTER

De mennesker, der skal udforme de enkelte
midler, skal veere gode til at skrive og for-
midle i billeder. Og alt efter midlets karakter
kan der ogsa veere brug for eksperter inden
for layout, foto, film og lignende.

Skal veere feerdig fra trykkeriet 15/2 og sendes ud 17/2.

Det er ikke nok, at eksperterne pa papiret
har de nedvendige kvalifikationer. Mod-
tagerne af virksomhedens budskaber
bombarderes dagligt med en stor mengde
informationer. En stor del af denne kom-
munikation er udformet yderst profes-



sionelt og har stor gennemslagskraft.
Derfor er det vigtigt, at de mennesker,
der udformer kommunikationen, kan
konkurrere med informationsstejen og
treenge ind til modtagerne.

Du skal have fat i folk, der kan vende
sagen og finde nye mader at formidle
den p4, sa virksomheden pa samme tid
kommunikerer enkelt, forstieligt, tro-
veerdigt og ikke mindst interessant. Hvis
du ikke har sddanne folk blandt dine
kollegaer, beor du benytte eksterne
eksperter, som du har tillid til kan lgse
opgaven.

Der er bade fordele og ulemper ved at
engagere cksterne eksperter. P4 plus-
siden teller, at de kan se pa formidlings-
problemet og -mulighederne med friske
gjne, fordi de ikke er bundet af vane-
teenkning. Minussiden er, at virksom-
hedens miljeforhold kan veere s kom-
plekse, at det er sveert for mennesker
udefra at afgere, hvad der er vaesentligt.
Du kan vurdere forskellige eksperter ved
at fa eksempler pa den miljgkommuni-
kation, de har produceret. Sporg efter
den type midler, som du vil have ud-
formet. Hvis form og indhold svarer til
dine forventninger, kan du tage et mode,
hvor du afprever jeres feelles kemi.

7.2 BRUG DIALOGMALET SOM R@D TRAD
Kernen i udformningen er dialogmalet.
Det er dit job at formulere det dialogmal,
som kommunikationsfolkene skal formid-
le. Denne rollefordeling placerer et stort
ansvar hos dig: Hvis ikke budskabet er
preaecist nok, vil selv de mest kreative
kommunikaterer ikke veere i stand til at
udvikle det til veerdifuld kommunikation.
Set ikke kommunikationsfolkene igang, for
du kritisk har vurderet, om budskabet er
tilstreekkelig preecist til at skabe den enskede

effekt. Hvis det ikke er tilfeeldet, ma du
begynde forfra og formulere det pa ny.

Hold fast ved dialogmalet og vend tilbage
til det i dine diskussioner med eksperterne.
Hyvis de ikke forstar dit budskab, far du
aldrig en lgsning, der svarer til dine for-
ventninger.

7.3 GA | DIALOG OM UDFORMNINGEN
De mennesker, der skal udforme midlerne,
har ikke det samme forhold til virksom-
hedens mal, som du har. Derfor er dia-
logen om udformningen nedvendig. Du
skal iseer serge for, at de far preecis den
viden om interessenterne, som de har
brug for i arbejdet med at formidle jeres
budskab. Og at de far et klart indtryk af
interessenternes indstilling til det valgte
sporgsmal.

Dialogen mellem dig og eksperterne er
en balancegang. P4 den ene side skal du
holde fast ved malet og stille krav. P4 den
anden side skal du ikke holde dem sa
stramt fast til det skriftlige opleg, at du
begraenser deres udfoldelsesmuligheder.

Felgende rad gavner din dialog med

eksperterne:

* Brug dispositionen for det skriftlige
opleg som dagsorden for meder

» Lyt og veere aben for ideer, du ikke
havde tenkt pa

* Undlad at leegge faste rammer for for-
merne, for eksempel formater og billed-
valg. Ellers risikerer du at bidrage til
stereotyper og fratage formidlingen den
kreative nerve, der er drivkraften i god
kommunikation. Og som er i stand til at
nedbryde interessenternes parader.




Nar du skal evaluere miljedialogen, bor

du for hver interessent ga frem efter

folgende reekkefolge:

» Kontroller om midlerne er anvendt
efter planen

* Undersgg om dialogmalene er opfyldt

* Vurder om dialogen har bidraget til
milje- og forretningsmeessige resultater

Dialogmal er en forudsaetning for, at du
kan evaluere dialogen. Nar du har eva-
lueret dialogen, skal du tage stilling til to
ting. Skal malene justeres, sd de bedre
svarer til de faktiske forhold? Er du nedt
til at justere de midler, som virksom-
heden anvender eller benytte andre

Skal evalueringen bruges af andre end
dig selv, ber du praesentere den s kort
og preaecist som muligt. Fx i et skema
som det er vist i eksemplet. Her er det
miljedialogen med kunder, der bliver
evalueret. Du skal bruge skemaet til at
sammenholde dialogmalene med resulta-
terne og til din vurdering af sammen-
hangen. Rad 8.1 viser, hvordan du kan
undersgge, om midlerne er anvendt efter
planen. Rad 8.2 har fokus pa, om male-
ne er opfyldt. Og rad 8.3 handler om,
hvordan du kan vurdere, hvorvidt miljo-
dialogen har bidraget til resultater.

midler?
Interessent Udvalgte kunder
Midler Direct mail
ifelge plan Personlige samtaler
Anvendt Direct mail er anvendt
Personlige samtaler ej anvendt
Dialogmal Vi skal i perioden 1/3 - 1/7 informere om fordelene ved
tilbagetagning af vores emballage, samt preveperiode og pris.
Opfyldt Delvist
Resultater To kunder er positive over for forslaget, men vil vente
og se tiden an.
Vurdering Kunderne vil gerne sortere emballagen seerskilt, men de vil
af dialogens ikke betale os for at afhente den. Kunderne har med andre
bidrag til ord forstaet vores budskaber, sa det er ikke leengere dialog,
resultaterne der er brug for, men at vi dropper det planlagte gebyr.




8.1 KONTROLLER OM MIDLERNE ER
ANVENDT EFTER PLANEN
Begynd din evaluering med at under-
sege, hvordan midlerne er blevet an-
vendt. Hvis ikke du har overblik over de
aktiviteter, der rent faktisk har fundet
sted, kan du ikke vurdere, om dialogen
har veret tilfredsstillende eller ¢j. Du kan
heller ikke undersoge, i hvilket omfang
resultaterne - eller manglen pa samme -
skyldes virksomhedens egen indsats eller
andre faktorer.

Du kan kontrollere brugen af midler ved

at besvare folgende sporgsmal:

« Er alle midler blevet anvendt, som de
star 1 planen?

* Er midlerne blevet brugt det planlagte
antal gange?

* Er midlerne blevet brugt pa de fastlagte
tidspunkter?

* Har de veaeret brugt over for de inter-
essenter, som de er tilteenkt?

* Har de veaeret brugt i kommunikationen
med andre?

* Er planen blevet @ndret undervejs?

* Hvad har veret arsag til eventuelle
afvigelser fra planen?

Ud over de ansvarlige for de forskellige
midler, kan du bruge andre kilder til at
vurdere, om midlerne er anvendt som
planlagt:

* Bogforte omkostninger til kommuni-
kationsmidler. Fx til tryksager, del-
tagelse 1 messer, afholdelse af storre
meder

» Afsendte breve vedrerende miljo

* Presseklip og optagelser af tv- og
radioudsendelser

» Kalendere og referater, der viser antal
meder og sxlgerbesgg, hvor milje har
veret pa dagsordenen.

8.2 UNDERS@G OM DIALOGMALENE
ER OPFYLDT
Nar du ved, hvilke midler, der har veret
anvendt, kan du gé videre og undersoge
den effekt, de har haft pa interessenterne.
Det vil sige, om dialogmalene er blevet
opfyldt eller ej. Du kan kun undersoge,
om budskaberne er modtaget og accep-
teret 1 overensstemmelse med dialog-
malene ved at sperge interessenterne.
Enten som et led i det daglige sam-
arbejde eller ved hjelp af interviews,
rundbordssamtaler eller lignende.




Du kan undersgge, om dialogmalene er
blevet opfyldt ved at fa svar pa folgende
sporgsmal:

« Hvilke budskaber mener interessenterne,
at de har modtaget fra virksomheden?

* I hvilket omfang svarer de til dialog-
malene?

* Hvordan fortolker interessenterne
virksomhedens budskaber?

* Er der tale om andre fortolkninger end
dem, du havde forventet?

* Har virksomhedens miljebudskaber
veeret tilstreekkelig interessante for
modtagerne?

e Har udformningen af midlerne veret i
stand til at fange interessenternes
opmarksomhed og interesse?

 Hvilke former for handlinger har
virksomhedens budskaber inspireret
interessenterne til?

« Hvilke holdninger har interessenterne
til virksomhedens budskaber?

8.3 VURDER DIALOGENS BIDRAG TIL
RESULTATER

Den sidste del af din evaluering ber vere

en vurdering af, hvordan miljedialogen

har bidraget til de miljo- og forretnings-

maessige resultater, der er kommet ud af

samarbejdet med interessenten.

Du skal vurdere, hvordan dialogen skal
tilretteleegges fremover. Det vil sige,
hvordan interessenterne skal prioriteres,
om malene skal justeres og hvilke midler,
virksomheden skal anvende.

Du kan forst vurdere miljodialogens

bidrag, nar du ved, hvad der konkret er

kommet ud af samarbejdet. Den viden

far du ved at besvare folgende sporgs-

mal:

¢ Hvilke resultater er opndet med den
pagaldende interessent?

* Har interessenten foretaget de hand-
linger, virksomheden gnskede?

* Er resultaterne blevet bedre eller dér-
ligere end forventet?

* Hvis der er afvigelser, hvad er sa for-
klaringen?

¢ Er der andre faktorer end dialogen, der
har spillet ind? Fx en storre eller
mindre offentlig interesse for de miljo-
speorgsmal, som er indgdet i dialogen.



Hyvis resultaterne er som forventet, og
dialogmaélene er blevet opfyldt, ber du
undersege, om dialogen har pavirket
resultaterne i samme grad, som du
oprindeligt forventede, eller om der har
veeret andre faktorer, der har haft en
positiv betydning for resultaterne. Det
kan fx vere, at den offentlige debat er
blevet mere positiv over for jeres syns-
punkter eller, at kunder og leveranderer
er blevet mere lydhere over for jeres
argumenter. Hvis disse eller andre fak-
torer har vaeret med til at skabe positive
resultater, er det vigtigt, at du fremover
tager hojde for dem, nér du skal plan-
leegge den fremtidige miljodialog.

Selvom dialogmalene er blevet opfyldt,
kan du komme ud for, at resultaterne er
darligere end forventet. Det kan skyldes,
at du har haft for store forventninger til
dialogens muligheder for at bidrage til de
pageeldende resultater. Men det kan ogsa
skyldes, at andre faktorer, som fx uvente-
de initiativer fra konkurrenter eller andre
akterer, har gjort arbejdet sveerere for
din virksomhed.

Hyvis resultaterne er udeblevet, kan du
enten veelge at skrue ambitionerne ned
eller forsteerke kommunikationsindsat-
sen. Hvis du veelger den sidste vej, er det
en god ide at gennemlobe de planleg-
ningstrin, som er gennemgaet i de fore-
gdende kapitler.




Tilretteleeggelse af miljgdialog er én

af en serie pa syv handbeger, som stotter
sma og mellemstore virksomheder i at
bruge deres resultater pad miljgomradet i
dialogen med kunder, leveranderer,
medarbejdere og andre interessenter.

I sma og mellemstore virksomheder
ender ansvaret for virksomhedens milja-
kommunikation som regel hos den
miljgansvarlige. Medarbejderen har den
miljefaglige viden, men feerre feerdig-
heder inden for kommunikation. Iseer
nar det handler om at formidle teknisk
stof, sd legmaend kan forsta og forholde
sig til det. Hdndbegerne er en hjzlp til
dig, som ud over ansvaret for miljo ogsa
har ansvaret for virksomhedens miljg-
kommunikation.

Alle handbogerne og kataloget koster 50 kr. pr. styk inkl. moms.

Ved et samlet kob af alle syv er prisen 300 kr. inkl. moms.
Hdndbogerne og kataloget fas 1 Miljobutikken, Information og Boger,
Leederstreede 1-3, 1201 Kobenhavn K. Tel. 33 95 40 00.
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Udformning af skriftlig miljgkommunikation

giver opskriften pa, hvordan en lille eller mellemstor
virksomhed gor skriftlig miljpkommunikation relevant,
troveerdig og laesevenlig for modtageren. Handbogen
indeholder ogsa rad om illustrationer, hjemmesider,

artikler, miljerapporter og produktinformation.

Miljedialog gennem pressen

hjeelper den lille eller mellemstore virksomhed til et bedre
samarbejde med journalister, nar det handler om milje.
Handbogen beskriver pressens spilleregler og gennemgar,
hvordan virksomheden udvalger sine historier, skaber tillid
hos journalister, forbereder sig pa darlig omtale og evaluerer

pressearbejdets resultater.

Miljedialog med kollegaer

handler om, hvordan den miljeansvarlige og resten af
organisationen i en lille eller mellemstor virksomhed hand-
terer den interne dialog om miljg med medarbejdere og
ledelse. Handbogen beskriver, hvordan man tilretteleegger

den interne dialog for, under og efter et miljoprojekt.

Miljedialog med kunder

viser, hvordan den miljeansvarlige i samarbejde med markeds-
foringsfolk og szlgere i en lille eller mellemstor virksomhed
kan forbedre dialogen om miljeforhold og miljeledelse med
kunder. Handbogen vejleder virksomheden i at veelge relevante
kunder, undersege deres behov, opbygge trovaerdige miljo-

argumenter og gennemfore dialogen.

Miljedialog med leverandarer

beskriver, hvordan en lille eller mellemstor virksomhed kan
opbygge og opretholde et system til hdndtering af og dialog
med leveranderer. Handbogen vejleder virksomheden i at
prioritere leverandererne og fastleegge emner for miljodialogen

samt vurdere og godkende leverandererne.

Katalog over midler til miljgdialog

beskriver 34 kommunikationsmidler, der er velegnede for
sm4 eller mellemstore virksomheder ved kommunikation
af miljobudskaber. Midlerne praesenteres i fire grupper:
Distribution af miljeinformationer. Udbud af miljginfor-
mation. Personlig kommunikation. Og indsamling af viden

om interessenten.

Miljostyrelsen




EFTERSKRIFT

For at sikre, at hdndbegerne om miljedialog opfylder smé og mellemstore virksom-

heders behov og krav til anvendelighed, er der atholdt flere evalueringsmeder, hvor

handbegernes indhold, form og anvisninger er blevet diskuteret. Vi vil gerne sige tak til

folgende brancheorganisationer og virksomheder, som har deltaget i disse workshops:

Arbejdsgiverforeningen for Handel,
Transport og Service

Asfaltindustrien

BASF Danmark

Brandt’s Auto- og Industrilakering
Byggefagenes Kooperative
Landssammenslutning
Centralforeningen af Autoreparaterer i
Danmark

Colas Danmark

Dansk Handel & Service

Dansk Industri

Dansk Skovforening

Dansk Supermarked

Det Danske Handelskammer
Foreningen af Auto- og Industrilakerere
Forenede Rengoring

FSB Malerselskab

Grafisk Arbejdsgiverforening

HJ Hansen Miljosystemer
Horesta

Héandveerksradet

I/S Alssund Affald

I/S Kavo

I/S Noveren

Liniebus

Lucent Technologies Denmark
Mayfair Hotel
Mercedes-Benz

Merrild Kaffe

Neptun Hotel
PricewaterhouseCoopers
Reno-Sam

Sorg Akademis Skovdistrikt
SvedaKemi

Traeets Arbejdsgiverforening
VEGA

Der har desuden veeret tilknyttet en folgegruppe til projektet med nedenstaende personer:

¢ Ulla Ringbak, Miljostyrelsen
¢ Charlotte Thy, Miljestyrelsen

e Palle M. Sgrensen, Erhvervsfremme Styrelsen

¢ Ninna Johnsen, Grafisk Arbejdsgiverforening

¢ Helle Fabiansen, Asfaltindustrien
¢ Hans Niemann, Valer & Tinge A/S

Handbogen er stottet af Miljestyrelsens og Erhvervsfremme Styrelsens stetteordning

til fremme af miljestyring i sma og mellemstore virksomheder.
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