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Som born havde vi alle evnen til at se pd verden med dbne ojne og dbent sind. At bevare
denne evne krever mod — og hardt arbejde.

ALT ER NATUR

”Vi er opdraget til at skelne mellem det naturlige og det unaturlige. Men der er lige sa
meget natur i printplader og rentgenbilleder, som der er i vandmend og judaspenge.
Det hele er jo natur. Alt kommer fra stjernerne. Ellers har vi et forklaringsproblem
med vores egen eksistens”. Denne grundtanke stremmer gennem alle Anders
Dejgaards billeder og gennem alt, hvad han siger. Selv kalder han det ”en lidt holis-
tisk grundfelelse”. ”Den store opgave er at forene disse ting i arbejdslivet og 1 livet i
ovrigt. Jeg kan ikke forestille mig et liv uden at sette alt i relation til den tanke”.

TIDSBILLEDER

Som billedkunstner har Anders Dejgaard en befriende uforferdet, fordomsfri tilgang
til tingene. Alt kan bruges. Oplevelser, ting, erfaringer. ’Ved at bruge tingene i bille-
der, afspejler billederne lidt af, hvad der findes i verden omkring os. Man kan aflaese
tiden. Hvilke materialer vi bruger. Derved siger billederne noget om det menneskeli-
ge”’. Med stor fornemmelse for harmoni satter Anders Dejgaard ting sammen, som
umiddelbart virker modstridende. Det fotografiske, teknologiske forenes med orga-
niske, maleriske elementer. Arrangeret i en ramme, si grove, groteske ting opleves
som smukke, poetiske og sanselige.

SKREMMENDE SK@NHED

Et rentgenbillede af et brutalt benbrud, der holdes sammen af 17 skruer. En fotokopi
af et 1dg med sort maling, der er torret ind i foruroligende, fedtede monstre af kry-
staller, bobler, blerer, bylder. Et foto af en slangerede af telefonkabler, hvis indmad

blottes som nyudsprungne blomster. En floppydisk, der arrangeres, sa den ligner et
arkaologisk fund. Et silketryk af fedtede printplader fra et gammelt palisander-tv ... "I VIRKELIGHEDEN
ER ET BILLEDE BARE

Selv afdeekningstape bliver en berigende oplevelse. Hvis man altsd har modet til at T BILLEDE — OG

abne gjnene og se.

GRUNDLAGGENDE
KLOGERE, END JEG ER”
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Denne handbog er henvendt til dig, som
er ansvarlig for miljgdialog med virksom-
hedens kunder. Handbogen tager
udgangspunkt i, at din virksomhed har
nogle konkrete miljeresultater. Og ensker
at bruge dem i dialogen med kunderne
for at fastholde og udvikle nye kunder.

Virksomheder, der arbejder serigst med
miljg, stiller i dag krav til deres leveran-
dorers miljoarbejde. Oftest har leveran-
derer med en sterk miljoprofil lettere
ved at komme i dialog med potentielle
og eksisterende kunder end leveranderer
uden en miljeprofil. Men nar kebsaftalen
endelig skal pa plads, sd vaegter prisen
stadig oftest steerkest.

Til gengeeld tyder meget p4, at miljoar-
gumenter kan bruges med succes, nar
prisforskellen mellem miljevenlige pro-
dukter eller leveranderer over for tradi-
tionelle udbydere er tilstraekkelig lille.
Det viser erfaringerne fra bl.a. trykkeri-
branchen og vindmelleindustrien.

Hvis din virksomhed har indfert et offi-
cielt anerkendt miljoledelsessystem, som
fx EMAS eller ISO 14001, har du sik-
kert overvejet, hvordan miljeledelsessy-
stemet med fordel kan bruges over for
kunder. Flere af de EMAS-registrerede
og ISO-certificerede virksomheder har
ikke oplevet en gget interesse eller efter-
sporgsel til trods for de officielle kvali-
tetsstempler. Og selv nar kunderne er
interesserede i miljgforhold, finder virk-
somhederne det sveert at argumentere
for, at deres miljopreestation er bedre
end konkurrenternes.

Onsker du at bruge miljgargumenter
over for en kunde, skal du pa kort tid
kunne overbevise kunden om, at virk-
somhedens miljeresultater giver kunden
konkrete fordele. Hvis kunden ikke kan
fa fordele af miljoresultaterne, sa keber
vedkommende ind som altid. Det stiller
krav til, hvordan du bruger miljgargu-
menter over for savel nuverende som
kommende kunder.

Offentlige og private indkebere har brug
for din vejledning i at tage miljghensyn
ved indkeb. T'it har de hverken tid eller
viden til at vurdere leveranderers og pro-
dukters miljgforhold. De stotter sig der-
for til dem, som de har tillid til. Tilliden
bliver opbygget gennem officielle miljo-
meerker og -certifikater, omdemme og
tidligere erfaringer. Da tillid er altafge-
rende, kraever det, at du supplerer envejs-
kommunikation med dialog. Af den
simple grund, at en person i de fleste
sammenheenge virker mere tillidsveaek-
kende end et stykke papir.



Handbogens kapitler giver dig en rakke
rad til at systematisere og gennemfore
miljedialogen med kunder:

* Vealg kunder til miljedialogen
Det er spild af tid at bruge miljoargu-
menter over for kunder, der hverken er
interesseret i din virksomhed eller mil-
joet. Derfor skal du bruge tid pa at
finde relevante kunder til miljodialogen.
Du tjener hurtigt tiden ind.

* Undersog kundens behov
Kender du ikke den enkelte kundes
behov, bliver dialogen med kunden som
at feegte 1 blinde. Kender du kundens
behov, og kan din virksomhed opfylde
det, kan du malrette din miljgargumen-
tation. Det eger chancen for succes.

* Opbyg troveerdige miljgargumenter
Alt salgsarbejde og marketing modtages
med skepsis. Det geelder ogsd miljgom-
radet. Derfor er det vigtigt, at du kan
argumentere for og dokumentere dine
miljopastande. Ellers virker de utrovaer-
dige.

* Gennemfper miljedialogen med kunden
Du kan vere i1 dialog med kunden pa
forskellige mader. Hvilken méade, der er
mest hensigtsmeessig, varierer alt efter
hvilke argumenter, du vil fremfere over
for kunden. Nar du medes med kun-
den, kan du lige sa godt bruge lejlighe-
den til at evaluere, hvordan samarbejdet
forleber. Det gger chancen for, at kun-
den beholder dig som leverandeor.

10 virksomheder har deltaget i udvikling
og afprevning af handbogen. Virksom-
hederne har alle nogle miljeresultater,
som de gnsker at udnytte i markedet.
Virksomhederne har aftholdt meder med
savel nuverende som potentielle kunder,
hvor dagsordenen var milje:
* Rengeringsmiddelproducenten

Knud E. Dan Aps
* Rengeringsselskabet

Den Grimme Adlling A/S
* Legeredskabsproducenten

Kompan A/S
¢ Plastvirksomheden

DKI Plast A/S
* Fodevaregrossisten

Ove Juel-Christensen A/S
* Trykkeriet

NB Rotation A/S
» Kontormgbelleveranderen

Bondo Gravesen A/S
* Renovationsvirksomheden

RenoFlex A/S
» Gartneriet

Rosborg-Bellinge A/S
¢ Phonix-Trykkeriet A/S




Nogle kunder er interesserede i miljefor-
hold. Andre er det ikke. Du bruger din
tid bedst, hvis du er i miljodialog med de
mest relevante kunder. Det gger samtidig
chancen for, at dialogen bliver udbytterig
for begge parter. Du velger kunder til
miljedialogen ud fra savel din virksom-
heds samarbejdsrelation til kunden som
kundens interesse for milje.

2.1 FIND DE RETTE TYPER KUNDER

Der er fem typer kunder, som kan veere

interesserede i leveranderer med en hgj

miljeprofil. Det er blandt disse typer, at du

skal finde dine kunder. De fem typer er:

* Den politiske virksomhed
Den politiske virksomhed forholder sig
til de krav, som omverdenen stiller i for-
bindelse med bredere etiske og moralske
sporgsmal som fx miljg, dyrevelfeerd og
udnyttelse af tredjeverdens lande.
Virksomheden vil enten profilere sig pa
den aktuelle etiske debat, eller ogsa
onsker den ikke at blive genstand for
negativ opmarksomhed, som det fx
skete for Shell i forbindelse med Brent
Spar. Indkebere i den politiske virksom-
hed sporger deres leveranderer, om der
er sandsynlighed for, at et keb fra leve-
randeren kan pavirke virksomheden
negativt eller positivt. Samfundets etiske
regler udvikler sig konstant og dialogen
om, hvordan man skal forholde sig til
udviklingen, er vigtig for begge parter.

Den miljebevidste virksomhed
Virksomheder, der veegter en miljepro-
fil hojt, ensker leveranderer med en
steerk miljoprofil. Miljocertificerede
virksomheder er derfor oplagte leveran-
derer for de miljobevidste virksomhe-
der. Deres interesse i dialogen kan bade
veere at fa garanti for, at leveranderen
har styr pa miljgforholdene og at indle-
de samarbejde om fzelles udvikling af
miljerigtige losninger.

¢ Den samarbejdssegende virksomhed
Virksomheder, der er inde i en hurtig
udvikling, er tvunget til at finde leve-
randerer, som er villige til at tilpasse
deres produkter. For tiden sker den
storste udvikling inden for I'T-branchen.
I Danmark er bl.a. medicinal- og hore-
apparatproducenter under en hektisk
omstillingsproces. Miljgcertificerede
leveranderer signalerer — ud over en
positiv miljeindstilling — at leverande-
ren er en professionel og trovaerdig
organisation, der har et ledelsesmaessigt
overskud og egnsker at samarbejde.

Den regulerede virksomhed
Miljemyndighederne i Danmark og 1
EU fokuserer pa udvalgte brancher,
produkter og kemiske stoffer med hen-
blik pa at forbedre miljoets tilstand.
Virksomheder, der bliver presset af
miljgmyndighederne, er interesserede i
at forbedre deres miljgpraestation, hvis
det vel at meerke ikke er for dyrt. Her vil
miljecertificerede leveranderer kunne
fungere som radgivere for kunden.

Offentlige institutioner

Alle offentlige institutioner er forpligtede
til at tage miljehensyn i deres indkeb af
savel varer som tjenesteydelser. Men
forpligtelsen er ikke implementeret over-
alt. Derfor arbejder kommuner, amter
og Miljgministeriet sammen for at
understotte og fremme gennemforelsen
af en miljebevidst indkebspolitik.
Samarbejdet inkluderer blandt andet en
udvikling af indikatorer og rutiner, som
kan bruges til at dokumentere udbre-
delsen af grenne indkeb i det offentlige.
Leveranderer, der kan leve op til krave-
ne til gronne indkeb, vil have en kon-
kurrencefordel.



2.2 FA OVERBLIK OVER KUNDERNE
Det er ikke alle blandt de fem typer
kunder, som er interesserede i virksom-
hedens miljearbejde. Derfor skal du, for
du bruger tid pa at undersoge de enkelte
kunders behov, fa et overblik over dine
kunder. Med den viden du har i dag, kan
du placere de enkelte kunder i en figur
efter dels deres interesse for miljo i
almindelighed, dels deres samarbejds-
relation til din virksomhed.

Hyver cirkel i figuren repraesenterer en
kunde. Cirklerne er placerede, dels efter
hvor interesseret kunden er i miljo, dels
efter om du er primer eller sekundeer
leverander til kunden inden for de pro-
dukter, du tilbyder. Samarbejdsrelationen
er afgerende for, om kunden er interes-
seret 1 en dialog, mens kundens interesse
for miljo viser, om kunden er lydher over
for miljpargumenter. Du kan bruge
nedenstaende kriterier til at vurdere kun-
dens interesse 1 miljo.

Meget interesseret:

* Kunden har spurgt til din virksomheds
miljepraestation og miljepolitik

* Kunden har indfert miljeledelse efter
EMAS eller ISO 14001 og skal dermed
sikre, at leveranderer optraeder i over-
ensstemmelse med kundens miljepolitik

» Kunden har indfert miljeledelse, men
er ikke certificeret

» Kunden har en gren indkebspolitik, der
vedrerer din virksomheds produkter

Interesseret:

* Kunden har underskrevet industrielle
kutymeregler, fx ICC-chartret, som er
det internationale handelskammers ret-
ningslinier for, hvordan virksomheder
skal arbejde med milje, eller kemiindus-
triens “Responsible Care”

Kundens interesse for milje:

Meget ®
interesseret

o
Interesseret
Lid d

idt
interesseret ® O
L)
Ikke @ %
interesseret
Du er: Sekundeer Leverander Primeer
leverander leverander

¢ Kunden er medlem af et miljonetverk,
fx Green Network eller Green City
Denmark

» Kunden kan bruge miljgparameteren i
markedet, men gor det endnu ikke

» Kundens miljearbejde fokuserer for
tiden pé egne miljeforhold

* Kunden har en gren indkebspolitik,
men den omfatter endnu ikke din
virksomheds produkter

Lidt interesseret:

* Kundens branche, produktgrupper eller
ravarer/hjeelpestoffer er i miljemyndig-
hedernes sogelys, men reglerne er
endnu ikke blevet skeerpet. Fx fodeva-
reindustriens brug af emballage

* Kunden figurerer pa deltagerlister fra
diverse miljokonferencer

* Kundens konkurrenter har en hgjere
miljeprofil

Ikke interesseret:

* Kunden har ingen interesse for miljg,
dels fordi kundens produktion ikke
belaster miljoet synderligt, dels fordi
kunden ikke kan bruge miljgargumen-
ter i sit marked



Phenix-Trykkeriet og NB Rotation ind-
deler i dag deres kunder efter deres inter-
esse for milje. Deres miljgargumenter
hjeelper dem til at blive preekvalificeret,
nar miljeinteresserede kunder ensker et
arbejde udfert. Kompan har opbygget en
kundedatabase, hvor de blandt en rekke
segekriterier ogsd kan sege pa kunder,
der har vist interesse for miljeforhold.

2.3 VALG KUNDER TIL MILJ@DIALOGEN
Du kan bruge figuren til at veelge de
kunder, som du ensker at have en miljo-
dialog med. Kundens indkeb hos virk-
somheden er en god indikator for, hvor
realistisk det er, at kunden onsker at
samarbejde med virksomheden. Kunden
er mere motiveret til at samarbejde, hvis
virksomheden er primer leverander frem
for sekundeer leverander. Et teet samar-
bejde er ofte noglen til mange miljofor-
bedringer. Men det er samtidig ogsa
neglen til, at kunden forbliver kunde.

Kundens indkeb har samtidig betydning
for, hvad du kan fa ud af dialogen med
kunden. Er kundens indkebsandel stor,
kan du bruge miljeargumenter til dels at
vedligeholde en steerk relation, dels at
forsteerke relationen ved at gore kunden
mere interesseret i miljo. Er kundens
indkebsandel derimod lille, skal storste-
delen af din indsats veere rettet mod at
holde dialogen i gang. I dette tilfeelde kan
du bruge miljeargumenter, hvis kunden i
forvejen er interesseret i miljeforhold.
Hvis kunden er interesseret, kan radgiv-
ning og service pd miljgpomradet opfattes
som en merkvalitet, der kan styrke rela-
tionen og dermed salget til kunden.

Afhaengigt af kundernes placering i figu-
ren kan du principielt pavirke kunderne 1
fem retninger:

1. Fa kunden til at interessere sig for
miljo, uden i forste omgang at eendre
din rolle som leverander

2. Vedligeholde eller forsterke samar-
bejdet, hvor kunden bade har en hoj
indkebsandel hos virksomheden og er
interesseret 1 miljo

3. Bruge miljeargumenter til at blive
primerleverander over for en kunde,
der er interesseret i miljo

4. Oge kundens interesse for miljo sam-
tidig med at oge indkebsandelen

5. Bruge andre argumenter end miljoar-
gumenter til at oge indkebsandelen
over for en kunde, der ikke er interes-
seret i miljo

Nar du velger kunder til miljodialog, ber
du veelge de kunder, der kan pavirkes i
de tre forste retninger. Retning 4 er for
usikker, fordi kunden skal flytte sig pa to
omrader samtidig. Retning 5 ligger uden
for handbogens rammer.

Bondo Gravesen valgte en kunde til miljo-
dialog ud fra kriteriet, at det var en statslig
organisation med gren indkebspolitik og
gront regnskab. Ove Juel-Christensen valg-
te et stort offentligt institutionskekken med
miljeledelse og gren indkebspolitik. Bade
Bondo Gravesen og Ove Juel-Christensen
onskede at bruge miljeargumenter til at
styrke relationen til kunder, hvor de var
sekundeer leverander. Rosborg-Bellinge
valgte et salgsselskab af gartneriprodukter,
som betragter gartneriet som primer leve-
rander. Formalet med medet var at disku-
tere mulighederne for, hvordan salgsselska-
bet kunne udnytte en miljoprofil til at gge
afseetningen. DKI Plast valgte en kunde,
der har DKI Plast som primeer leverander.
Formalet med medet var at fa viden om
kundens krav og ensker til virksomhedens
miljeresultater pa kort og lang sigt med
henblik pa at fastholde salget til kunden.



Hyvis du ikke kender kundens behov, risi-
kerer du at bruge tid pa en kunde, som
har nogle behov, virksomheden ikke kan
eller vil opfylde. Eller endnu veerre — du
undlader at forteelle kunden, at virksom-
heden er i stand til at opfylde vedkom-
mendes behov.

Nar du underseger de enkelte kunders
behov, er det vigtigt at skelne mellem,
hvad der er kundens forretningsmaessige
behov, og hvad der er kundens behov pa
miljgomradet, da disse behov ikke ned-
vendigvis traekker i samme retning.
Endvidere skal du veere opmeerksom pa,
at kundens indkeaber(e) bliver pavirket af
de enkelte personalegrupper, som kan
have deres egne behov. Nar du har
undersggt kundens behov, skal du vurde-
re, om virksomheden kan opfylde beho-
vet.

3.1 UNDERS@G KUNDENS FORRET-
NINGSMASSIGE BEHOV
Nogle kunder er markedsorienterede.
Andre sgger at reducere omkostninger
for enhver pris. Endelig er der kunder,
som prioriterer at reducere risikoen.
Men uanset kundens fokus skaber det
tilfredshed, hvis du kan opfylde ét af
behovene, uden at det gar ud over de
andre.

Udvikle kundens marked
Miljeparameteren kan give nye mulighe-
der for at udvikle markedet leengere
fremme i produktionskeeden. Du kan fx
g4 sammen med kunden om at udvikle et
miljevenligt produkt, som slutbrugerne
eftersperger. Et udviklingsprojekt kan
involvere flere personalegrupper i virk-
somhederne. P4 den made oges kendska-
bet til hinanden. Dette kendskab kan
senere vise sig at veere verdifuldt. Bliver
projektet en succes, gges kundens vaekst-

muligheder og efterfolgende indkeb.
Bade Rosborg-Bellinge og Knud E. Dan
har udviklet nye produkter sammen med
deres kunder.

Reducere kundens omkostninger
Miljespergsmal kan vere en anledning
til at reducere de samlede omkostninger
for din og kundens virksomhed. Du kan
indga en aftale med kunden, hvor
omkostningerne ved hver ordre reduce-
res. Det gor Ove Juel-Christensen i dag,
hvor de sammen med storkekkener pro-
ver at systematisere det daglige indkeb
med henblik p4&, at kekkenerne keber ind
feerre gange. Ordrerne er sd ogsa blevet
tilsvarende sterre. Det vil kunne give
kunderne en rabat, der svarer til Ove
Juel-Christensens transportomkostning-
er. Samtidig med, at de far effektiviseret
deres indkeb.

Du kan ogsé spare din kunde for penge
ved at reducere vedkommendes ressour-
ceforbrug. Badde Den Grimme Alling og
et rengeringsselskab, der er kunde hos
Knud E. Dan, argumenterer i dag for, at
de bruger mindre energi og vand til ren-
goring. Et forbrug som kunden betaler.
De argumenterer ogsa for, at deres ren-
goring tager hensyn til allergirisiko. Det
skulle spare kunden for omkostninger i
forbindelse med medarbejderes sygdom.

Du kan ogsé spare din kunde for penge,
hvis dine miljgresultater reducerer ved-
kommendes omkostninger til bortskaf-
felse. En made at gore det pa er at tage
udtjente produkter tilbage. Det gor DKI
Plast i dag med nogle af deres plastpro-
dukter. Du kan ogsa gere som Kompan,
der 1 dag merker deres plastprodukter,
s& det bliver lettere og dermed billigere
for deres kunder at sortere og bortskaffe
udtjente produkter.




Minimere kundens risiko

Risiko skal forstids som forskellen mellem
det, man ved, og det man har brug for at
vide, nar man skal treeffe beslutninger.
Kunder lgber en risiko, hver gang de
laver en aftale med din virksomhed.
Typiske spergsmal fra en kunde, som
onsker at reducere risikoen ved at handle
med virksomheden, vil vere: Leverer I til
tiden? Er leverancen som aftalt? Daekker
virksomhedens produkter vores behov?

Miljedokumentation fra leveranderer er
essentiel for virksomheder som onsker at
minimere risiko. Det kan bade vere for
at undga tab af image gennem brug af
miljemeessigt problematiske leveranderer
og for at gardere sig mod et eventuelt
leveringssvigt som felge af lukning af
seerligt forurenende produktioner.
Kompan stiller i dag specifikke miljekrav
til deres leveranderer, fordi de mener, at
en miljeprofil er utroveerdig, hvis ikke
alle deres aktiviteter tager storst mulig
hensyn til miljeet.

Du kan undersoge:

* om kunden egnsker at udvikle markedet
leengere fremme i produktionskaeden

» om kunden gnsker at deltage i et udvik-
lingsprojekt

¢ om kunden har en produktserie med en
miljeprofil

* om kunden ensker at lancere en pro-
duktserie med en miljeprofil

e om der er omkostninger for kunden
forbundet med hver ordre

e om der er omkostninger forbundet med
brug eller bortskaffelse af din virksom-
heds produkter

* om kunden gnsker informationer om at
bortskaffe produkterne sa hensigtsmaes-
sigt som muligt

e om kunden gnsker dokumentation for
produktionens eller produkternes miljo-
preestation

e om der er risiko for, at kundens
omkostninger stiger markant som folge
af, at miljeforholdene ikke er i orden

e om der er risiko for, at kunden taber
markedsandele som folge af en miljosag
1 pressen

3.2 UNDERS@G KUNDENS BEHOV PA
MILJGOMRADET
Nogle kunders behov og interesser pa
miljgomradet retter sig mod at forbedre
deres produkters miljgegenskaber i hele
livscyklusen. Andre kunders miljgarbejde
fokuserer pa at have orden i eget hus.
Specielt vil kunder med miljeledelse ogsa
have en interesse i miljgpavirkningerne
fra leveranderers aktiviteter.

Optimere produkters miljgegenskaber
Har kunden fokus pé at optimere sine
produkters miljoegenskaber i hele livscy-
klusen, vil de typisk veere meget interes-
serede i dialog og samarbejde med deres
leveranderer. Knud E. Dan har i samar-
bejde med et rengeringsselskab udviklet
en metode til minimering af kemikalie-
forbruget ved rengering. Ove Juel-
Christensen er blevet mgdt med krav fra
en potentiel kunde om at udvide deres
produktinformation med flere miljgop-
lysninger.

Reducere miljgpavirkninger fra egen
produktion

Er kundens miljeindsats fokuseret pa at
nedbringe miljgbelastningen fra egne
produktionsaktiviteter, vil kundens inter-
esse for leveranderer typisk koncentrere
sig om de indkebte varers miljgegenska-
ber, fx indhold af forurenende stoffer,
som kan give anledning til miljgproble-
mer hos kunden. Badde Kompan, DKI



Plast og Knud E. Dan bliver i dag medt
med specifikke krav til deres produkters
miljgegenskaber. Derudover eftersperger
mange kunder radgivning fra deres leve-
randerer om miljeforhold ved deres pro-
dukter. RenoFlex har fx oplevet at blive
praekvalificeret hos en landsdaeekkende
kunde, fordi RenoFlex tilbad kunden en
gennemgang af deres affaldshandtering
og en lebende orientering om udvikling-
en pa affaldsomradet.

Sikre leveranderers

miljgmeessige optreeden

De fleste kunder, som har indfert milje-
ledelse, har en procedure til at sikre, at
leveranderer optraeder i overensstem-
melse med deres miljopolitik. Der kan
vere stor forskel pa, hvordan de stiller
og felger op pa miljokrav til deres
leveranderer; fra krav om, at de vaesent-
ligste leveranderer har certificeret miljo-
ledelse til specifikke miljgkrav om fx
anvendelsen af miljefarlige stoffer. Ogsa
virksomheder uden miljeledelse, men
med en hgj etisk profil, vil have en inter-
esse 1 leveranderernes optreeden pa
miljgomradet.

Du kan undersoge:

* hvad der er kundens nuvarende og
planlagte indsatsomrader i miljo-
arbejdet

» om kunden stiller miljokrav til din
virksomheds produktion

» om kunden pa sigt vil kreeve, at din
virksomhed er EMAS-registreret eller
ISO 14001 certificeret

» om kunden har specifikke miljeproble-
mer, der kan relateres til din virksom-
heds produkter

* om kunden stiller krav til din virksom-
heds produkters miljoegenskaber

* om din virksomheds produkter vil
kunne afhjelpe kundens problemer

* om kundens kunder, aktionerer,
investorer, o.a. stiller miljokrav til
kundens produktion

* om kundens kunder, aktionerer,
investorer, o.a. stiller krav til kundens
produkters miljoegenskaber

« hvilke faser i produktets livscyklus
kunden har fokus pé i arbejdet med
optimering af produktets miljo-
egenskaber

* hvordan kunden vaegter miljo-
parameteren ved udvikling af nye
produkter

* om kunden har eller arbejder pa at fa
miljgmeerker pé nogle af sine produkter

3.3 UNDERS@G DE ENKELTE
PERSONALEGRUPPERS BEHOV
Oftest er du i dialog med indkeberen hos
kunden. Men kundens indkeber er sjel-
dent den eneste beslutningstager. Andre

personalegrupper hos kunden ever ind-
flydelse pé indkeberen. Uden for kun-
dens organisation findes der ogsa grup-
per, som gver indflydelse pa indkeberen.
Selv om Phenix-Trykkeriet fx er fast
trykkeri for en virksomhed, kan de have
sveert ved at pavirke deres kunde, da det
ofte er det reklamebureau, som har
designet tryksagen, der radgiver kunden i
forbindelse med valg af materialer.

Derfor er det vigtigt at have et vist kend-
skab til alle beslutningstagere og deres
behov, nar du planlegger dialogen. Du
kan udforme et skema som nedenstaen-
de, hvor du lister, hvem der gver indfly-
delse pa kundens kebssituation og deres
behov. Du kan herefter veegte, hvor stor
indflydelse de enkelte personalegrupper
har i det enkelte indkeb og dermed vur-
dere, hvor stor betydning de enkelte skal
have i opbygningen af argumentationen.




EKSEMPEL PA PERSONALEGRUPPERS BEHOV

PERSONALEGRUPPE | BEHOV VEGT

Miljgafdeling - Dokumentation for jeres miljopreestation

- Leveranderers miljopolitik og strategi for
miljgarbejdet

- Nogletal for produkters miljgegenskaber til

brug for livscyklusvurderinger Stor

Brugere - Sundhed og sikkerhed ved brug af produkter

- Produkter skal veere lette at handtere Middel

Salgere - Salgsargumenter over for kundens kunder

- Forbedret markedsposition Middel

Indkebere - Reduktion af tidsforbrug
- Konkurrencedygtig pris

- Leveringssikkerhed Stor

Ledelse - Mulighed for strategisk samarbejde om

produktudvikling Stor

Produktionschef - Tilbagetagning af udtjente produkter Lille

3.4 VURDER OM VIRKSOMHEDEN KAN
OPFYLDE KUNDENS BEHOV

Nar du har undersggt den enkelte kun-

des behov og faet viden om, hvilke

behov de veesentligste personalegrupper

har, skal du vurdere, hvorvidt virksom-

heden kan daekke kundens behov.

Hvis du star 1 den situation, at du ikke
ved, om virksomheden kan opfylde kun-
dens behov, kan malet med naeste kon-
takt med kunden vare en dialog om, pa
hvilke omrader din virksomhed daekker
kundens behov. Og hvad du kan gere
frem over for at gge kundens tilfredshed
med virksomheden. Kan virksomheden
ikke opfylde kundens vaesentligste behov,
ber du vurdere om:
« virksomhedens miljopraestation skal for-
bedres, sd den modsvarer kundens behov
¢ du gennem kommunikation kan pavirke
kunden til at zendre sine behov
« dit forretningsmal med kunden skal
veere et andet



Der kan vere mange grunde til at yde en

ekstra indsats. Fx at:

* kunden er vasentlig for virksomheden

* behovet er nyt, men andre kunder vil
folge med

* virksomhedens konkurrenter kan til-
fredsstille behovet

e der er flere kunder, som har det samme
behov

* det er relativt ukompliceret at opfylde
behovet

« det er relativt billigt at opfylde behovet

« forbedret kommunikation kan s&endre
behovet

Hyvis din virksomhed ikke kan opfylde
kundens behov og heller ikke har planer
om det, ber du ikke bruge miljgargumen-
ter over for kunden. Prover du alligevel at
seelge til kunden, si brug andre argumen-
ter end milje. Det er vigtigt, at du ikke
giver kunden forventninger om
behovsopfyldelse. Ellers risikerer du, at
kunden bliver skuffet, fordi behovet mod
forventning ikke bliver opfyldt. Dernaest
at kunden i sin skuffelse taler negativt om
virksomheden. Det eneste sikre resultat er
et darligt omdemme. Er du derimod
interesseret i at gore en ekstra indsats,
kan du enten forbedre virksomhedens
kommunikation eller miljgpreaestation.

Onsker du at forbedre kommunikationen
med kunden, kraever det, at kommunika-
tion kan lese problemet. Det kan fx
veere, at du gennem kommunikation kan
fa kunden til at traeffe sine valg pa bag-
grund af miljefakta og ikke miljgfordom-
me. Det kan ogsé veere, at du skal justere
den made, du kommunikerer pa i dag,
hvis den skaber forventninger hos kun-
den, som ikke kan opfyldes.

Onsker du at forbedre virksomhedens
miljepraestation, ber du overveje, om
kunden skal involveres. Det er ikke ual-
mindeligt, at kunder, som ikke kan fa
opfyldt et specifikt behov, hellere vil
bruge tid og penge pa at udvikle en los-
ning sammen med sin eksisterende leve-
rander i stedet for at skifte leverander.

Rosborg-Bellinge har sammen med en
kunde startet en produktion af miljgven-
lige krydderurter. Rosborg-Bellinge har
finansieret projektet, mens kunden har
bidraget med viden og en garanteret
afsetning. Hvis du ensker at forbedre
virksomhedens miljoprestation, ber du
derfor vurdere, om kunden er interesse-
ret i at veere med til at udvikle en los-
ning. Kunden kan vere interesseret i et
samarbejde, hvis:
* behovet ikke kan opfyldes andre steder
* lgsningen til at opfylde behovet findes
ved at kombinere din og kundens viden
¢ det er nedvendigt for kunden at fa
opfyldt behovet




3.5 BRUG BADE INTERNE OG
EKSTERNE KILDER
Det, at du har viden om kunden, inden
du starter en dialog med vedkommende,
sikrer dig et godt udgangspunkt for dia-
logen. Samtidig virker det serigst, at du
under et mede giver udtryk for, at du
har brugt tid pa at leere kunden at kende.
Du kan indsamle viden om kunden gen-
nem bade interne og eksterne kilder.

Hos kollegaer

Nar du indsamler viden om kunden, ber

du altid begynde med at identificere den

viden, du har adgang til hos dine kollegaer:

* I gkonomiafdelingen kan du finde
omseatningstal for kunden og eventuelt
deekningsbidraget pa de enkelte kunder

¢ Produktionsafdelingen kan have viden
om tekniske detaljer hos kunden

» Miljeafdelingen kan have viden om
kundens miljeforhold og foresporgsler

* Ledelsen kender maske til udviklingen
pa kundens marked

* Referater fra szlgermeder kan give
veerdifuld information om kundens
behov og interesser

» Kundedatabaser kan indeholde relevan-
te oplysninger

* Har en kollega veret ansat eller i praktik
hos din kunde eller i samme branche,
kan vedkommende give veerdifuld in-
formation om kundens dagligdag

Materiale fra kunden

En vigtig kilde er materiale, som kunden
selv har produceret:

* Generelt praesentationsmateriale
« Arsberetning og —regnskab

* Miljerapporter

* Skriftlig miljepolitik

« Salgs- og produktmateriale

* Emballage o.lign.

* Reklamekampagner og annoncer
* Hjemmesider

* Nyhedsbreve

Presseomtale af kunden

Information om kunden kan ogsa findes

1 pressen. Det kan fx vere:

e artikler i de regionale aviser og blade
fra de omrader, hvor kundens virksom-
hed er placeret

« artikler i dagspressen, specielt
erhvervsaviserne og de andre dagblades
erhvervstilleeg

e artikler i fagblade, tidsskrifter, magasi-
ner o.lign.

Andre eksterne kilder

Andre kontakt- og informationssteder,

hvor du kan fi information om kunden, er:

« certificerende organer til ISO 14001 og
EMAS, som i Danmark er Dansk
Standard, Det Norske Veritas og
Bureau Veritas Quality International

* Miljostyrelsen, som pa deres hjemmesi-
de har en oversigt over de danske
EMAS-registrerede virksomheder
(www.mst.dk)

¢ EU Kommissionen, som pa deres
hjemmeside har en oversigt over alle
EMAS-registrerede virksomheder i EU
(www.europa.eu.int/comm)/
environment/emas/)

¢ tilsynsmyndigheden, som kender kun-
dens miljepreestation samt eventuelle
klager og pabud

* brancheorganisationer og fagforeninger,
som kender branchens miljo- og
arbejdsmiljgforhold samt det generelle
niveau for miljoarbejdet i branchen

 miljgorganisationer sdsom Danmarks
Naturfredningsforening, Greenpeace
og NOAH, som kan have miljginforma-
tioner om kundens branche, lokalomra-
de og aktuelle miljgsager

e markedsbureauer, der kan have mar-
kedsanalyser og statistikker pa branchen



Kan din virksomhed opfylde kundens
behov, skal du forteelle det til din kunde
pa en troveerdig méde. Det er sverere,
end det umiddelbart lyder. En effektiv
made at overbevise kunden om fordele
ved at kebe hos din virksomhed er at
opbygge en argumentation, som ikke kan
gennemhulles. Den samlede argumenta-
tion over for kunden ber besta af flere
forskellige argumenter. Nogle argumen-
ter vil veere centrale miljebudskaber, som
kan indga i malet for dialogen med kun-
den. Dialogmalet er det vigtigste bud-
skab, som kunden skal modtage og
acceptere undervejs i dialogen. Andre

ET ARGUMENTS ELEMENTER

BEGRUNDELSE
Det sparer tid med at kontrollere

argumenter kan stotte op omkring de
centrale budskaber.

Et af argumenterne kunne fx se sddan ud:
”En god start pa et miljorigtigt indkob er at
veelge en miljocertificeret virksomhed. Det
sparer tid med at kontrollere, om leverando-
ren overholder miljolovgivningen og har en
miljopolitik”.

Et troveerdigt argument bestar af fire ele-
menter: en pastand, et begrundelse, en
feelles opfattelse og en dokumentation.
Figuren nedenfor illustrerer de fire ele-
menter.

PASTAND
En god start pa et miljorigtigt

om leveranderen overholder miljo-
lovgivningen og har en miljepolitik |

indkeb er at veelge en miljo-

certificeret virksomhed

FALLES OPFATTELSE
En miljecertificering giver i
troveerdighed om virksomhedens
serigsitet pa miljgomradet

DOKUMENTATION
En uvildig trediepart kontrollerer,
at miljocertificerede virksom-
heder overholder miljglov-
givningen og har en miljepolitik

L



For at lave et troveerdigt og effektivt

argument, skal du:

* lade pastanden tage udgangspunkt i
kundens behov

* begrunde pastanden med konkrete mil-
joresultater

« kontrollere at du har den samme opfat-
telse som din kunde

¢ dokumentere din pastand

e argumentere for at du kan udvikle kun-
dens marked

e argumentere for at du kan reducere
kundens omkostninger

« argumentere for at du kan reducere
kundens risiko

4.1 LAD PASTANDEN TAGE UDGANGS-

PUNKT | KUNDENS BEHOV
Péstande er den information, som du
ensker kundens tilslutning til. Det er vig-
tigt, at pastanden pa en eller anden made
gavner kunden. Det kan veere ved at
deekke et forretningsmeessigt behov:
udvikling af marked, reduktion af
omkKostninger og minimering af risiko.
Eller det kan veere, at du skal formidle
virksomhedens miljeresultater pa en
made, der appellerer til indkeberens
samfundsansvarlighed, da miljo er et
samfundsanliggende, som de fleste har
en holdning til og felelser for. Du skal
dog veere Kklar over, at det normalt giver
storre effekt at deekke indkeberens for-
retningsmessige behov frem for at
appellere til samfundsansvarligheden og
miljebevidstheden.

4.2 BEGRUND PASTANDEN MED KON-

KRETE MILJ@RESULTATER
Begrundelsen er den del af argumentet,
som uddyber pastanden og ger den slag-
kraftig. Indholdet af en begrundelse skal
derfor umiddelbart veere mere tilgenge-
lig for kunden end péastanden. Det er
vigtigt, at du med jeevne mellemrum
sporger kunden om vedkommende er
enig i, at begrundelsen styrker péastan-
den. Det sikrer dels, at du far kundens
tilslutning til begrundelsen. Dels far du
at vide, om kunden legger vegt pa
andre typer begrundelser.

4.3 KONTROLLER AT DU HAR DEN
SAMME OPFATTELSE SOM DIN
KUNDE

En feelles opfattelse af en situation er det

som binder pastand og begrundelse sam-

men. Problemet med den fzlles opfattelse
er, at den ofte er usynlig. Det vil sige, at du
og din kunde ofte tager koblingen mellem
begrundelse og pastand for givet. Men det
er ikke sikkert, at I har den samme opfat-
telse. Derfor skal du i dialogen altid sikre
dig, at du har den samme opfattelse som
din kunde. Ellers mister din argumentation
effekt. Specielt fordi miljo kan blive opfat-
tet pa mange forskellige méder.

Kontormebelproducenten Bondo
Gravesen havde et mgde med en kunde,
der primert har kontorarbejdspladser,
hvor de diskuterede miljgforhold. I den
forste halve time koblede ingen af par-
terne sig pa hinandens argumenter. Da
det gik op for dem begge, at Bondo
Gravesens miljoforstaelse var ydre miljo,
hvorimod kundens var arbejdsmilje og
ergonomi, kom der for alvor mange sam-
arbejdsforslag ud af samtalen. Mange af
dem gik p4, at Bondo Gravesen skulle
bidrage med deres viden om miljg til
kunden.



4.4 S@RG FOR AT DU KAN DOKUMEN-
TERE PASTANDEN
Dokumentation er bevisferelsen for dine
begrundelser eller pastande. Du mé pa
forhdnd ga ud fra, at nogle kunder er
mere eller mindre skeptiske over for virk-
somhedens miljopastande. Nogle vil
sporge om at fa dem uddybet. Andre
gnsker dokumentation for pastandene.
Det er derfor nedvendigt, at du kan
dokumentere miljgpastandene, hvis der
er behov for det. Ellers virker bade du og
den enkelte pastand utroveerdig.

I dag oplever du maske ikke det store
behov for at kunne dokumentere pastan-
dene. Det skyldes blandt andet, at dine
eksisterende kunder har tillid til, hvad du
siger. Samarbejdet indtil nu viser jo, at
de ikke har grund til andet. Men nye
kunder kan kreeve dokumentation for
dine miljgargumenter. Det kan dine
eksisterende kunder ogsa gere en dag,
hvis de bliver presset til det, fx af deres
kunder.

En EMAS-registrering eller et ISO
14001 certifikat er troveerdig dokumen-
tation for, at virksomheden har styr pa
ressourceforbrug og miljepavirkninger.
Men det garanterer ikke ngdvendigvis, at
virksomhedens produkter ogsa er miljo-
optimerede. Officielt anerkendte miljo-
meerker som Svanen eller Blomsten vil
derimod vere troveerdig dokumentation
for, at virksomhedens produkter er miljo-
venlige. Forbrugerombudsmanden har
skeerpet kravene til, hvordan virksomhe-
der ma anvende miljeargumenter i pro-
duktmarkedsferingen. Fx mé virksomhe-
den kun kalde produktet “miljevenligt”,
hvis pastanden kan dokumenteres med
en livscyklusvurdering.

4.5 ARGUMENTER FOR AT DU KAN
UDVIKLE KUNDENS MARKED
Du kan udvikle markedet, hvis du sam-
men med kunden sgger at forbedre kun-
dens markedsposition. Det kan geres ved
at tilbyde kunden samme produkter til
mindre pris, eller ved at tilfgje kundens
produkter en ny og forbedret kvalitet.
Nedenfor far du eksempler pa argumen-
ter til at udvikle kundens marked. Mange
af disse og argumenterne i afsnit 4.6 og
4.7 er anvendt med succes pad moder
mellem de deltagende virksomheder og
deres kunder. Du kan bruge de argu-
menter, som passer til din virksomhed og
kunde. Eller du kan bruge dem som
inspiration, nar du selv udarbejder argu-
menter til at udvikle kundens marked.

Argumenter til at udvikle markedet

sammen med kunden:

* Produktet er det naeste, hvor miljoet
vinder markedsandele, fordi det ligesom
fodevarer er et produkt teet pa forbruger-
ne, og nogle supermarkeder er allerede
begyndt at stille miljgkrav. Du ber kebe
produktet hos os, fordi vi kan dokumen-
tere, at vi tager hensyn til miljoet

Sammen med os kan I veere med til at
saette dagsordenen for, hvordan virk-
somheder i branchen skal optrede pa
miljgomradet. Fordi vi er forende med
miljerigtige losninger, bade hvad angér
produktionsteknologier og produkter

Hvis du har en kunde, der stiller miljo-
krav, som du ikke kan opfylde, kan vi
veere med til at styrke din position over
for kunden. Fordi vi stiller op til en fael-
les miljgindsats

Sammen har vi en fordel i forhold til
vores konkurrenter, fordi vi for tiden er
de eneste, som kan levere produkter,
der har sd god en miljgpraestation. Den
fordel skal bruges til en timet offensiv
markedsindsats




* Vi har fleksibiliteten til at tilpasse vores
produktionsforhold til jeres behov. Det
skyldes, at vi bevidst er langt foran mil-
jokrav fra myndighederne, s myndig-
hedskrav ikke er en begrensende faktor

* Vi kan levere miljorigtige losninger til
flere markeder. Fordi vi leverer lgsning-
er, der bliver efterspurgt i flere og flere
brancher, og fordi vi har viden og res-
sourcer til at lgse en vifte af udfor-
dringer pd miljgomradet

4.6 ARGUMENTER FOR AT DU KAN
REDUCERE KUNDENS OMKOST-
NINGER

Nedenfor far du eksempler pa argumen-

ter, som du kan benytte i dialogen med

kunder, nar du skal overbevise dem om,
at omkostningerne ved at handle med jer
er pengene veerd. Brug de argumenter,
som du finder passende og forbered selv
flere argumenter, der tager udgangs-
punkt i din virksomhed og kundens
behov.

Argumenter til at reducere kundens

omkostninger:

* Vi kan lette dit arbejde med at gennem-
fore miljokortleegninger og arbejds-
pladsvurderinger. Fordi vi kan stette
dig med viden og verktojer

¢ Vi kan spare jer for noget af den
uddannelse, jeres indkebere skal have
for at kunne leve op til jeres forplig-
telser om at kebe miljovenligt ind. Fordi
vi kan radgive jeres indkebere om valg
af miljorigtige losninger

* Vi sparer jer for omkostninger til bort-
skaffelse af udtjente produkter. Fordi vi
tager vores udtjente produkter retur

* Vi gor det lettere for jer, nar I skal bort-
skaffe udtjente produkter. Fordi vi har
meaerket de forskellige materialer i vores
produkter

* Vi kan give dig sterre rabatter, hvis du
systematiserer dit indkeb, s vi har
leengere tid til at planleegge vores pro-
duktion og distribution. Fordi vi derved
kan minimere transporten

Vores produkter vil nedbringe jeres
omkostninger til emballering og trans-
port. Fordi vores produkter er mere
koncentrerede

Vores produkter vil nedbringe jeres
energiforbrug, fordi de er mere energi-
effektive

Det er mindre ressourcekraevende for

jer at vurdere vores miljopraestation.
Fordi vi i kraft af vores miljecertifice-
ring har den nedvendige dokumenta-
tion, der er kontrolleret af en uvildig
tredjepart

Vil I gennemfore livscyklusvurderinger,
kan vi spare jer for en del af arbejdet.
Fordi vi i kraft af vores miljecertifice-
ring kan levere data for bade vores egen
og vores leveranderers miljopraestation

I behover ikke at teste vores produkter
og ydelser, men kan i stedet teste vores
miljoledelsessystem. Fordi vores ledel-
sessystem sikrer, at produkter og
ydelser lever op til den hgje miljestan-
dard, som vi har forpligtet os til i vores
miljepolitik

Vi gor det lettere for jer at dokumente-
re, at | tager hensyn til miljoet ved ind-
keb. Fordi vores miljecertificering er et
simpelt og troveerdigt budskab om
vores serigsitet p4 miljgomréadet

Nar I vil markedsfere jer pd miljgomra-
det, kan vi spare jer for nogle omkost-
ninger. Fordi vi kan levere de data, I
skal bruge, nar I skal dokumentere jeres
miljgpastande



4.7 ARGUMENTER FOR AT DU KAN

REDUCERE KUNDENS RISIKO
Nedenfor far du eksempler pa argumen-
ter, som du kan benytte i dialogen med
kunderne, nar det handler om at mini-
mere kundens risiko. Brug de argumen-
ter, som du finder passende og forbered
selv flere konkrete argumenter, der tager
udgangspunkt i din virksomhed og kun-
dens behow.

Argumenter til at reducere kundens risiko:
» Vores miljocertificering reducerer sand-
synligheden for, at en af vores konkur-
renter kan tilbyde en mere miljovenlig
losning. Fordi miljecertificeringen viser,

at vi herer til eliten af virksomheder,
der arbejder med miljo

* | kan veere sikre pa, at vi overholder
aftaler om at forbedre vores miljopree-
station. Fordi vores miljoledelsessystem
sikrer, at nye malsatninger implemente-
res, og der folges op pa aftaler. Pa den
made viser vores certificering, at vi har
et ledelsesmeessigt overskud

I er pa forkant med kravene i jeres eget
miljoledelsessystem, hvis I bruger os
som leverander. Fordi det med tiden
kan blive et krav til miljecertificerede
virksomheder, at deres hovedleverandg-
rer ogsa er miljocertificerede

I far hverken miljeerstatningskrav eller
imagetab som folge af korrekt brug af
vores produkter. Fordi vi kan doku-
mentere, at vi overholder miljelovgiv-
ningen

* Vi bruger en miljogodkendt produk-
tionsmetode. Velger I en udenlandsk
producent kan det give imageproble-
mer, medmindre I har kontrolleret, at
vedkommendes produktionsforhold er i
orden. Det skyldes, at mange importe-
rede konkurrerende produkter er pro-
duceret med en metode, der ikke kan
miljggodkendes i Danmark

Vi reducerer risikoen for, at dine kolle-
gaer far en rygskade som felge af tungt
left, fordi vi selger i mindre enheder
end vores konkurrenter

Velger du os, undgér du negativ milje-
omtale 1 pressen. Fordi vi lever op til
vores leveranderansvar

Prisstigninger som folge af fremtidige
gronne afgifter bliver s sma som
muligt. Fordi vi lebende arbejder pa at
reducere vores miljgpavirkninger

Vi reducerer risikoen for skade pa per-
soner eller materiel som felge af forkert
brug. Fordi vi kan vejlede jer i rigtig
brug af vores produkter

I risikerer at tabe markedsandele, hvis I
ikke tager miljgparameteren seriost.
Fordi flere af jeres konkurrenter har
indfert eller er i gang med at indfere
miljoledelse. Vi kan bidrage med vores
erfaringer pd miljgomradet, safremt I
onsker at forbedre jeres miljgpraestation

Internationalt har Danmark forpligtet
sig til skrappe miljekrav, som pavirker
jeres branche. Nar de internationale
forpligtelser traeder i kraft, skal vores
konkurrenter investere i nyt udstyr. Det
kommer til at pavirke deres priser.
Vores priser vil ikke stige som folge af
disse forpligtelser. Fordi vi allerede i
dag overholder de internationale krav




Du har nu forberedt en raekke miljgargu-
menter, og skal overveje, hvordan du
ensker at praesentere dem over for kun-
den. Dialogen med kunden er samtidig
en keerkommen lejlighed til at fa evalue-
ret samarbejdet.

5.1 VALG DEN RETTE FORM TIL KON-
TAKTEN MED KUNDEN
Der er flere former, du kan valge at
veere i kontakt med din kunde pa. Nogle
former egner sig bedst til at formidle
informationer, mens andre egner sig til
at fa kundens tilslutning til handlingsret-
tede samarbejdsforslag. Falles for alle
former for kundekontakt er, at begge
parter har mulighed for at stille spergs-
mal, krav og gnsker til hinanden. Du skal
veelge den form, som egner sig bedst til
det, du ensker at fa ud af den enkelte
kontakt.

Magdet med kunden

Det personlige mede med kunden fore-
kommer tit. Medet kan holdes péa virk-
somheden, hos kunden eller et helt tredje
sted. Under medet udveksler I begge
meninger om, hvordan samarbejdet skal
udvikle sig. Nogle gange har det person-
lige mede karakter af forhandling. Andre
gange er tonen mere samarbejdende,
hvor kunden se@ger at finde lgsninger til
at deekke sine behov. Fordelen ved det
personlige mede med kunden er forst og
fremmest, at skridtet efter modet ofte er
handling. Til gengald er det sjeldent, at
du far lejlighed til at medes med en
kunde, hvis vedkommende ikke allerede
har en interesse for virksomheden og
dens produkter.

Du kan vere sikker pé, at kunden stiller
sporgsmal til dine miljgargumenter. Det
skyldes, at der er mange forskellige hold-
ninger pa omradet. Med en velforberedt

argumentation undgar du at skulle bruge
unedig tid og anstrengelser pé at imede-
gd den modstand fra kunden, som du
kan forudse pa forhand. Dermed far du
storre overskud til at koncentrere din
opmarksomhed om det vigtigste i dialo-
gen: At lytte til kundens behov og velbe-
grundede forbehold. Det vil sige forbe-
hold, som dine medbragte argumenter
og dokumentation ikke kan fjerne. Ga
ikke i std, nar kunden har indvendinger.
Det viser blot, at du stadig har kundens
interesse.

Det er en god idé at lave en dagsorden
for medet. Dagsordenen strukturerer
medet og gor det dermed mere effektivt.
En dagsorden kan fx vere:

1. Velkomst

Praesentation af mededeltagerne
Kundens miljeaktiviteter

Egne miljeaktiviteter

ARl

Kundens fremtidige miljekrav til leve-
randeren

- krav til produktionen

- krav til produkterne

- krav til distributionen

6. Evaluering, opsummering og afslut-
ning

Virksomhedsbesog for kunder
Virksomhedsbesog er mest velegnede for
de kunder, som virksomheden har haft i
leengere tid og forventer at have i mange
ar fremover. Virksomhedsbesog egner sig
til at forteelle om virksomhedens miljear-
bejde. Efter besoget har kunden mere
viden om din virksomhed. Den viden
sparer bade dig og kunden for megen tid
i den lgbende dialog. Det skyldes, at
kunden kan pracisere sine behov i for-
hold til de ydelser, virksomheden kan
levere.



Du kan overveje at invitere flere kunder til
samme virksomhedsbesog. Det har den
fordel, at de enkelte kunder samtidig far
lejlighed til at tale med hinanden. Maske
er det anledningen til et forretningsmees-
sigt samarbejde mellem nogle af deltager-
ne. Har du held med at koble nogle
kunder sammen, smitter det positivt af pa
dig og din virksomhed, fordi du har fert
kunderne sammen. Til gengzeld kan du
veere helt sikker p4, at du ikke far lavet
nogle samarbejdsaftaler med kunder den
dag, hvis du har flere pa besog samtidig.

Bondo Gravesen har indrettet to caféer
hos sig selv. I caféerne er der plads til at
heenge udskiftelige plancher op. Idéen
med caféerne er, at en salger skal kunne
gennemga de enkelte plancher samtidig
med, at kunden sidder i behagelige
omgivelser og nyder en kop kaffe. Det
giver en god stemning.

Felles arrangement for kunde og tredjepart
Du kan holde et fagligt arrangement for
kunderne, hvor du samtidig inviterer en
tredjepart til at holde et opleg. Det kan
vare en ekspert, som kunderne kan veare
interesserede 1 at leere noget af. Det kan
ogsa veere en af virksomhedens leveran-
derer, hvis kunderne er interesserede 1 at
reducere miljopavirkningerne i hele pro-
duktets livscyklus.

Velger du den rette tredjepart, kan ved-
kommende vere treekplasteret, der gor, at
kunden deltager, fordi kunden foler, at
han/hun kan fa noget med hjem. Et fzlles
arrangement er bade velegnet til at skabe
kontakt med nye kunder og til at uddybe
dialogen med eksisterende. Valg af tredje-
part og tema for arrangementet athaenger
af de inviterede kunder. Men det er et
oplagt forum at have en samtale om hin-
andens holdninger pa miljgomradet.

Kompan har igennem en arrsekke invite-
ret deres kunder til at besgge virksomhe-
den. Besgget bliver brugt til at praesente-
re virksomheden og dens produkter.
Samtidig er det en lejlighed til at diskute-
re mere holdningsbaserede emner, som
fx pedagogik og milje. De planlegger
nu at afholde en reekke kundemeder,
hvor de sammen med eksterne eksperter
skal diskutere legeredskaber og miljo.

Radgivning og undervisning
Radgivning og undervisning er en lidt
speciel form for kundekontakt. Men de
fleste kunder eftersperger radgivning og
uddannelse som en del af den ydelse, de
far leveret. Bliver kunden overbevist om,
at du kan raddgive dem og finde nye los-
ninger, selv nar de stdr i en speciel situa-
tion, sa skal der meget til, for at kunden
skifter leverander.

Der er flere ting, du kan radgive om pa
miljeomradet. Det mest umiddelbare er
at radgive om miljevenlig brug af virk-
somhedens produkter og valg af miljo-
rigtige lgsninger ud fra virksomhedens
samlede produktudbud. Er kunden i
gang med at opprioritere sit miljoarbej-
de, kan du radgive dem i at indfere og
vedligeholde et miljoledelsessystem.
Endelig kan du raddgive kunden i mar-
kedsfering af miljg. Du kan bidrage med
viden om, hvordan kunden kan bruge
miljgparameteren i sin markedsfering,
eller du kan maéske give input til nye
kundeemner for kunden. Pa den made
kan radgivning veere anledning til, at du
sammen med kunden bliver enig om at
starte et udviklingsprojekt.

Radgivning og undervisning er mest
oplagt over for eksisterende kunder. Men
det kan vere den ydelse, der gor, at nye
kunder vealger virksomheden frem for en




af konkurrenterne. Knud E. Dan radgi-
ver i dag nogle af deres kunders medar-
bejdere i valg af rengeringsmidler og
rengoringsmetoder, der tager mest
muligt hensyn til miljoet og som samti-
dig overholder rengerings- og effektivi-
tetskravene.

5.2 VURDER DIALOGENS BIDRAG TIL
RESULTATET

Nar samarbejdet har veeret i gang i et

stykke tid, og de forste resultater ma for-

ventes at melde sig, bor du sammen med
kunden gennemfore en vurdering af
samarbejdet hidtil. Inden du drefter
resultaterne med kunden, er det en god
idé, at du sammen med kollegaer internt
vurderer situationen. Bl.a. med henblik
pa at kunne forklare, hvorfor det er get
bedre eller darligere end forventet. Nogle
relevante spergsmal i forbindelse med
evaluering af resultatet af dialogen kan
veaere:

» Hvilke miljomeessige resultater har vi og
vores kunder opndet? Er miljgbelast-
ningen blevet reduceret som folge af
samarbejdet?

* Hvilke forretningsmeessige resultater
har vores kunder opnaet? Er deres
omseaetning steget som forventet?

* Hvilke forretningsmeessige resultater
har vi opnéet? Er vores omsatning ste-
get som forventet?

e Har kunden foretaget de handlinger,
som virksomheden gnskede?

* Er resultaterne blevet bedre eller darli-
gere end ventet?

* Hvor mange medarbejdere fra de to
organisationer har hidtil veeret inddra-
get, og boer der inddrages flere eller
andre?

5.3 VURDER KVALITETEN AF DIALOGEN
Ud over at vurdere resultatet af samar-
bejdet, beor du ogsa sammen med kun-
den eller dine kollegaer vurdere kvalite-
ten af dialogen. Det vil sige, om I leben-
de bliver klogere pa hinanden, og om I
neermer jer nogle feelles holdninger til
miljget. Nar du og din kunde kender
hinanden til bunds, er der mindre sand-
synlighed for, at I udvikler jer i hver sin
retning. Nogle relevante spergsmal i for-
bindelse med evaluering af kvaliteten af
dialogen kan vere:

* Har vi opnaet en sterre viden om kun-
den og dennes behov pa miljgomradet?

* Har kunden opnéet storre forstéelse for
vores situation og kompetencer?

« Har kunden modtaget og forstaet vores
miljebudskaber?

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

« Bliver vi bedre til at forudse kundens
reaktion pa vores miljgargumenter?

* Nermer vores og kundens forstielse af
vaesentlige miljgpavirkninger sig hinan-
den?

¢ Ved vi, hvor og hvordan vi skal forbe-
dre os, for at kunne opfylde kundens
behov?






Miljedialog med kunder er én af en serie
pa syv hindbeger, som stgtter sma og
mellemstore virksomheder i at bruge
deres resultater pa miljgomradet i dialogen
med kunder, leveranderer, medarbejdere
og andre interessenter.

I smé og mellemstore virksomheder
ender ansvaret for virksomhedens milja-
kommunikation som regel hos den
miljgansvarlige. Medarbejderen har den
miljefaglige viden, men feerre feerdighe-
der inden for kommunikation. Iseer nar
det handler om at formidle teknisk stof,
sd leegmeend kan forsta og forholde sig til
det. Handbegerne er en hjelp til dig, som
ud over ansvaret for miljo ogsé har
ansvaret for virksomhedens miljgkom-
munikation.

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

Ved et samlet kob af alle syv er prisen 300 kr. inkl. moms.
Handbogerne 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 leesevenlig 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. Hdndbogen beskriver, hvordan man tilretteleegger

den interne dialog for, under og efter et miljoprojekt.

Tilrettelzeggelse af miljedialog

beskriver, hvordan en lille eller mellemstor virksomhed plan-
leegger dialogen om milje med omverdenen. Handbogen
beskriver tre faser: Prioritering af interessenterne og fastlaeg-
gelse af dialogens emner og mal. Valg af midler, udarbejdelse
af tidsplan og styring af udformningen. Og evalueringen af

dialogen i forhold til virksomhedens mal.

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 miljeinfor-
mation. Personlig kommunikation. Og indsamling af viden

om interessenten.




EFTERSKRIFT

For at sikre, at hindbogen opfylder sma og mellemstore virksomheders behov og krav
til anvendelighed, er handbogen udviklet og afprevet i samarbejde med 10 virksomhe-
der og deres kunder. Vi vil gerne sige tak til de deltagende virksomheder:

* Rengeringsmiddelproducenten
Knud E. Dan Aps

* Rengeringsselskabet
Den Grimme Alling A/S

* Legeredskabsproducenten
Kompan A/S

¢ Plastvirksomheden
DKI Plast A/S

* Fodevaregrossisten
Ove Juel-Christensen A/S

* Trykkeriet
NB Rotation A/S

* Kontormgbelleveranderen
Bondo Gravesen A/S

* Renovationsvirksomheden
RenoFlex A/S

» Gartneriet
Rosborg-Bellinge A/S

e Phonix-Trykkeriet A/S

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

* Ulla Ringbak, Miljestyrelsen

¢ Palle M. Segrensen, Erhvervsfremme Styrelsen
¢ Charlotte Pedersen, Deloitte & Touche Miljg

¢ Steen Sejer Karlsen, Plastindustrien 1 Danmark
e Ole Schleicher, Trzeets Arbejdsgiverforening

¢ Mette Hergét, Det Danske Handelskammer

¢ Lars Knudsen, VKI

¢ Birgitte Nielsen, Valor & Tinge A/S

Handbogen er stottet af Miljestyrelsens og Erhvervsfremme Styrelsens stegtteordning
til fremme af miljestyring i sma og mellemstore virksomheder.
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