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Anitta Lundgaard Due, f. 1967
UDDANNELSE
1986-90 Kunsthandvaerkerskolen, Kolding

Linien for keramik

UDSTILLINGER OG UNDERVISNING

1088 Geografisk Have, Kolding
1990 Koldinghus
TV-2, Odense

Rundetarn, Kabenhavn
Musikhuset, Arhus

1992 Medlem af Design Kontakt
Kunstnernes Vinterudstilling, Senderjylland

1993 Keramikkens Underskov, Rundetarn, Kgbenhavn
Keramikkens Underskov, Ridehuset, Arhus
Klostergarden, Odense

1994 Undervisning pa Langelands Kunsthgjskole
Undervisning pa aftenskoler, (AOF og 17:48 Byhgjskolen),
Odense

1995 Filosofgangen, Udstillingsbygningen, Odense

Biennalen, Kunstindustrimuseet, Kesbenhavn
1995-96 8 mdr.s studieophold i Guatemala

1996 Geestekunstner i Grimmerhus Keramikmuseums
keramiske veerksted

1997 Udstilling pa Middelfart Radhus

1998 Udstilling pa Postgarden, Middelfart Museum
1998-99 Underviser ved Billedskolen, Middelfart

1999 Undervisning af unge og voksne pa

Grimmerhus Keramikveerksted



Organiske former og overflader er udgangspunktet for Anitta Lundgaard Dues keramiske
veerker, der giver fornemmelsen af at have jord under neglene.

HELT NEDE PA JORDEN

Som nyuddannet keramiker startede Anitta LLundgaard Due med at lave fine brugs-
ting af porceleen. Men hun blev hurtigt treet af glatte ting og komplicerede fremstil-
lingsprocesser. Hun ville hellere arbejde med strukturer, men vidste ikke hvordan.
Svaret fandt hun under et otte maneder langt ophold i Guatemala. Her oplevede hun
en tilgang til keramik, der var helt nede pa jorden. Hun leerte at bruge det, der var lige
ved handen og fa noget godt ud af det. “Siden har jeg spurgt mig selv, hvorfor man
absolut skal forbi det komplicerede, for man ender med det enkle og afslappede. Nu
arbejder jeg pa konstant at forenkle mit udtryk. Det sidste jeg laver, bliver sikkert en
kugle”.

SAVSMULD, TANG OG KAFFEGRUMS

Under arbejdet med at forenkle og forsteerke det organiske udtryk har Anitta
Lundgaard Due taget fat i nogle gamle teknikker. Ved at magre leret med papir,
metal, savsmuld, tang, kaffegrums eller teblade opnar hun, at leret bliver lettere at
arbejde med. Men hun opndr ogsa, at tingene far en spaendende organisk overflade
med spor af de tilsatte materialer. For eksempel giver metalspaner, som hun far som
tiloversblevne stumper fra en fabrik, sma metalsorte pletter i leret, nar de smelter
under brendingen. Méske ruster de siden hen og giver smukke rode monstre.
“Fremmedlegemer” som fx tang bruger hun ogsa mere direkte til at skabe overflader,
der lever og forandrer sig med lyset.

LIVSBEKRAFTENDE URNER

“Jeg kigger meget pa naturens former. Fx fraskaller, koraller og muslinger. Men jeg
barberer formen ned, sa udtrykket bliver mere enkelt, samtidig med at der stadig sker
noget. Det kan veere svert at sige stop, nar greensen er ndet. Derfor har jeg lavet en
helt enkel gipsform, som jeg bruger som grundform. Alt muligt kan modelleres over
denne form. Skale, vaser og urner”. Netop urnen arbejder Anitta Lundgaard Due
meget med. “Urnen kombinerer brugskunst med symbolik. Tanken om at vende tilba-
ge til naturen eller troen pa livet efter deden. Desveerre begraver vi urner herhjemme.
Vi er nok for bange for daden”. Men med deres levende, organiske former og navne
som Veakst, Blomst eller And/Sjel er Anitta Lundgaard Dues urner lige s livsbekraef-
tende jordneere som resten af hendes naturcentrerede verker.
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Denne handbog skal hjelpe dig, hvis du
ensker at anvende pressen som et af
kommunikationsmidlerne i miljedialogen.
Handbogen giver dig indblik i de uskrev-
ne regler i samarbejdet med journalister
og en rakke rad til pressearbejdet.

Som kommunikationsmiddel har pressen
steerke og svage sider, og du skal kun
veelge at kommunikere gennem pressen,
nar de steerke sider styrker dit budskab.
Gor du dét, far du en effektiv kanal,
fordi du via pressen nar de vasentligste
interessenter allerede ved morgenbordet.
Samtidig far dit budskab sterre betyd-
ning og relevans for interessenterne,
fordi de modtager informationen gen-
nem en uafhaengig kanal, hvis kendetegn
er nyheder og vasentlighed.

Dit samarbejde med pressen skal passe
til virksomhedens stil og fremtoning.
Samarbejdet kan veaere offensivt, afven-
tende eller passivt. Hvilket, der er det
rigtige, er op til dig og virksomheden.

Du skal dog veere opmaerksom pa, at
passivitet kan blive et handicap. Hvis
journalister af sig selv tager hul pa et
miljgtema med seerlig interesse for virk-
somheden, kan det vaere svert eller nas-
ten umuligt for den anonyme at komme
ind i debatten og pavirke den. Det kan 1
veerste fald overlade hele arenaen til kon-
kurrenter eller modstandere.

Hvis du gar offensivt til veerks, skaber du
kendskab til virksomheden og dens miljo-
forhold pa godt og ondt. Abenhed over

for pressen skaber tillid mellem virksom-
heden og journalisterne. Det giver samti-
dig et godt grundlag for at bruge presse-

arbejdet til at formidle miljgbudskaberne.

Men det stiller ogsa krav til virksomhe-
den om konstant at leve op til forvent-

ningerne. Bade journalister og kritiske
leesere elsker dramatikken, nar de selv-
gode bliver revet ned af piedestalen.

At du er afventende og tager pent imod
journalister og fra tid til anden siger ja til
at medvirke, kan veere et brugbart kom-
promis. Men som andre kompromisser
kan det ogsa efterlade dig med skuffede
forventninger, fordi resultatet af presse-
arbejdet ikke altid er i overensstemmelse
med indsatsen.

Nar du velger at bruge pressen som
kanal for udvalgte miljobudskaber, skal
du forberede dig p4, at det ikke altid gar,
som du gerne vil. Der er mange andre,
der forseger at sette dagsordenen. Ikke
kun blandt konkurrenter og kollegaer i
branchen, men ogsa fra alle andre grene
af industrien, interesseorganisationerne,
de politiske partier osv.

Derfor kan pressearbejde i starten foles
som lidt af en erkenvandring, og du vil
opleve skuffelser, nar selv de bedste hi-
storier der pa vejen gennem en redaktion.
P4 samme maéade vil du maske ogsi fole,
at verden skrider sammen for dig, hvis
kontakten ender i en darlig presseomtale.
Fortvivl ikke. Som al anden modstand er
denne ogsé guld veerd, fordi den giver
dig en erfaring, som du kan drage nytte
af senere.




Nar du kommunikerer miljgbudskaber
gennem pressen, skal du sikre dig, at
virksomheden er indstillet pa at samar-
bejde med journalister.

Journalisterne forventer ikke, at din virk-
somhed har en pressechef eller -afdeling,
der er Klar til at tegne og forteelle om
virksomhedens miljopraestation. Men det
er en stor hjaelp for deres arbejde, hvis
virksomheden har en holdning til presse-
kontakt og klare rutiner for, hvordan
man handterer henvendelser fra pressen.

Det er ofte de sma ting, der gor forskel-
len. Det kan vere din eller en anden
medarbejders vilje til at tage sig tid til at
seette et miljoproblem i perspektiv og for-
Kklare konsekvenserne for journalisten. Og
en journalist, der har faet en god og pro-
fessionel behandling, vil huske det og
vende tilbage. Ogsa selv om den forste
henvendelse ikke forte til linjer i avisen.
Den kontakt kan vere af stor veerdi, nar
du en dag har en miljghistorie, der er god
for bade virksomheden og journalisten.

2.1 VAR ABEN OG IM@DEKOMMENDE
Beslutter du dig for at kommunikere
miljgbudskaber gennem pressen, skal du
gore ledelsen Klart, at pressen langsomt
men sikkert opbygger en forventning
om, at virksomheden er dben og imede-
kommende, nar de har behov for kom-
mentarer. Derfor ber du pé forhdnd
afgere med ledelsen, om tidspunktet

er det rigtige til at 4bne derene til
samfundet.

Journalister lever af at kebe og szlge
information og adgang til offentligheden.
Derfor er de bevidste om deres rolle i
jeres samarbejde: At de har lytterne,
leeserne og seerne. Og at du har den
gode miljepointe eller vil sta frem og for-
Klare, hvorfor virksomheden ikke er
leengere med miljoarbejdet.

De er lige sa bevidste om, at de som
regel kan forteelle historien uden din
medvirken. Og at den sikkert ikke bliver
til fordel for virksomhedens miljgom-
demme. Du skal pa samme méde accep-
tere din rolle og spille med i spillet. Det
far du mest ud af.

Nar I begynder at kontakte journalister
personligt eller i form af pressemedde-
lelser, vil de i forste omgang vere afven-
tende — og maske lidt skeptiske. Men nar
de efter nogen tid erfarer, at trangen til
kontakt er vedholdende, vil de forvente,
at virksomheden:

« er fast besluttet pa at fastholde en dben
linje og ikke slar skodderne for, nar
pressekontakten kan medfoere ridser i
omdemmet og darlig omtale

* ikke begraenser dbenheden til fx kun at
omfatte miljo, men accepterer at troveer-
dighed i miljeforhold ogsa atheenger af
lofter og handlinger pd andre omrader




2.2 FASTLAG EN POLITIK FOR PRESSE-
KONTAKT OM MILJBFORHOLD

Beslutningen om at anvende pressen

som kommunikationskanal for miljebud-

skaber er en oplagt lejlighed til at udar-
bejde en politik for virksomhedens gene-
relle holdning til pressen eller stove den
gamle af. En generel informationspolitik
er det bedste grundlag for miljedialogen
gennem pressen. Informationspolitikken
skal blandt andet give dig svaret pa:

« Skal virksomheden vare proaktiv eller
reaktiv i forhold til pressen, nar det
geelder miljosporgsmal?

« Vil virksomheden kun udtale sig om
egne miljeforhold, eller gar den aktivt
ind i debatten om industri og milje?

« Skal virksomheden veere deempet i sin
fremtoning, eller har den mod pa at
vaere branchens kvikke dreng?

« Skal al pressekontakt g& gennem én
person, den administrerende direktor,
eller skal virksomheden have en mere
aben og direkte kontakt mellem journa-
lister og ledende medarbejdere. Fx den
miljgansvarlige?

2.3 INFORMER ALLE RELEVANTE
MEDARBE|DERE

Virksomhedens politik for pressekontakt

om miljeforhold er forst pa plads, nir

alle medarbejdere kender og forstar de

overordnede retningslinjer, og medarbej-

dere med seerlige presserelevante job-

funktioner er blevet instrueret i deres rol-

ler. Introduktionen ber som minimum

indeholde:

¢ Kort introduktion til informations-
politikken og samspillet med miljo-
politikken

* Begrundelse for, hvorfor pressekontakt
er vigtig for arbejdspladsens miljo-
omdemme

« Retningslinjer for kompetencen til at ud-
tale sig om miljgforhold til journalister

¢ Retningslinjer for, hvordan man tager
imod henvendelser om miljgspergsmal
fra journalister

¢ Beskrivelse af, hvordan du kan hjzlpe
medarbejdere med forberedelsen forud
for et mgde med en journalist

¢ Uddannelses- og treeningstilbud, sa
medarbejdere med pressekontakt er
trygge ved at kommunikere om miljo-
forhold gennem pressen



2.4 INDARBEJD FASTE RUTINER
Samtidig med at du orienterer virksom-
hedens medarbejdere, skal du indarbejde
rutiner for pressekontakten i det daglige
arbejde. Rutinerne er vigtige. De skal
sikre, at kontakten med journalisterne
bliver positiv og effektiv, si journalisten
far fyldestgerende svar pa miljgsporgs-
mal, og virksomheden far gleede af
pressekontakten.

Rutinerne skal ogsa sikre dig et overblik
over eventuelle andre kontakter fra jour-
nalister og anledningen til kontakten.
Ogsa nar henvendelsen ikke handler om
milje. Det overblik giver dig mulighed
for at:

* vurdere om kontakt med journalister
ogsa forer til redaktionel omtale af virk-
somhedens miljovaerdier

* orientere dig om hvilke journalister, der
folger virksomhedens miljearbejde eller
produkternes miljgegenskaber

« fokusere pa journalisternes interesse-
omrader, nar du selv kontakter jour-
nalister for at skubbe miljebudskaber
gennem medierne

» folge henvendelser op med uddybende
spergsmal, sa du er sikker pa, at jour-
nalisten har fiet alle relevante miljo-
informationer, data mm.

 vurdere om journalisten har forstaet en
kompleks miljgproblematik

* planleegge uddannelses- og traeenings-
tilbud til udvalgte medarbejdere med
pressekontakt om miljeforhold




For at dit samarbejde med journalisterne
bliver bedst muligt, skal du preve at for-
sta, hvilke arbejdsbetingelser de har, og
hvad de forventer af dig som virksom-
hedens presseansvarlige pa miljeomréa-
det.

Journalister er vant til at mede lukkede
dore, automatiske telefonsvarere, ”Ingen
kommentar” og uprofessionelt presse-
arbejde, nar de forfolger en god historie
med cocktail’en erhverv og milje. Det
betyder ikke, at de ikke skriver historien.
De finder blot andre kilder, der kan
dokumentere historiens hovedtese.

Derfor skal du og virksomheden forbere-
de jer pa at arbejde professionelt med
forholdet til journalister og de spergsmal,
de har til virksomhedens miljgholdninger
og miljeforhold.

3.1 FORSTA JOURNALISTENS ARBE|DS-
BETINGELSER

Journalister arbejder generelt under et

stort tidspres, hvor der sjeldent er til-

streekkelig tid til at forberede artiklen
eller nyhedsindslaget. Derfor vil journa-
lister ofte ga direkte til emnet, hvis de
ringer til dig. Det kan efterlade dig med
et indtryk af, at de ikke har forstaet
sagens miljeperspektiver. Eller dens bag-
grund. Du skal forberede dig pa, at jour-
nalister:

* har kort tid til at producere dagens ar-
tikler og indslag. Ogsa selv om emnet er
kompliceret, som de fleste miljosager er

* pa historiens og leesernes vegne maske
har andre holdninger til miljo, produk-
tion og produkter end virksomheden

¢ ikke arbejder for virksomheden eller for
at forbedre kendskabet til virksomhe-
dens miljearbejde

e er steerkt styret af den redaktionelle
linje. Hvis redaktionssekretariatet
mener, at der er overvaegt af miljo-
historier i dag, ma den ligge over til en
anden dag

« er underlagt mediets premisser. Tv skal
have billeder, radio bliver bedst med lyd
og aviser kan ikke bringe historier, der
kun kan forstas med levende billeder og
lyd

* ma bgje sig for dagens store begiven-
heder uanset, hvor god en miljehistorie
der er tale om. Hvis statsministeren
udskriver valg, vil alle medier betragte
det som dagens absolutte tophistorie og
give den forste prioritet pa alle redak-
tioner

3.2 VAR GRUNDIGT FORBEREDT

For dig betyder den faglige substans

maske alt, mens journalisten alene er pa

jagt efter det folkelige eksempel, laeserne

kan forstd. Det betyder, at du generelt

skal veere grundigt forberedt ved kontakt

fra journalister, hvis du ensker at bringe

en sterre miljofaglig nuance ind i den

redaktionelle deekning af virksomheden:

e Lav en kort skriftlig introduktion til
virksomheden og produkterne

* Beskriv de veaesentligste miljgaspekter
ved ravarer, produktion og bortskaffelse

* Beskriv produkternes miljopavirkning
ved brug. Eventuelt med eksempler pa
hensynsfuld brug og misbrug

¢ Beskriv virksomhedens mal for milje-
arbejdet og eventuelt myndighedernes
regulering pa omradet

* Forteel, hvor virksomhedens preestation
ligger i forhold til méalene og regule-
ringen

* Hor radioavisen hver morgen og vurder,
om en af dagens historier kan give anled-
ning til opringninger fra journalister



3.3 KEND MEDIET

Du skal ogsd kende mediernes preemis-
ser, s du undgar at ulejlige journalister
med virksomhedens miljgbudskaber via
en historie, der er god og kontant nok,
men som ikke egner sig til mediet. Det
nytter fx ikke med en typisk erhvervs-
historie til et dameblad eller omvendt.

Derfor skal du ngje overveje historiens
karakter og hvilke virkemidler, du kan
saelge den pa. Det kan fx veere, om der er
billeder nok i historien til et tv-indslag,
og om du kan acceptere, at den bliver
skaret meget stramt og méske efterlader
et unuanceret billede af virksomhedens
holdning, hvis du gerne vil medvirke i et
nyhedsindslag.

* Et tv-indslag skal baeres af gode billeder.
Sa hvis du ikke har den dede torsk eller
kan vise det ressourcebesparende pro-
dukt i aktion, skal du glemme alt om tv.
Et nyhedsindslag i tv-avisen ma helst
ikke overskride 90 sekunder medmindre,
der er tale om dagens historie, der godt
ma vare lidt leengere

* En typisk nyhedsartikel til et dagblad
ma ikke veere pa mere end to A4-ark.
Sa hvis du stiller store krav om serios
baggrundsinformation, skal du overveje
et andet medie end dagbladet

* Et radioindslag bliver bedst, hvis den
interviewede formulerer sig kort og
pracist 1 et vedkommende sprog. Du
skal fx ikke tale om emissioner, men om
udledninger og hele tiden bruge
eksempler.

3.4 OPTRAD BADE SOM HJALPER OG
KILDE

Din rolle som presseansvarlig er bade rol-

len som hjelper og kilde. Som hjaelper

skal du skaffe information og de rette

kontakter til journalisten. Som kilde skal

du kunne forsyne journalisten med oplys-

ninger, der gor ham/hende i stand til at

finde den gode historie. Det er selvsagt

en sver rolle at skulle tjene virksomheden

og samtidig servicere journalisterne, som

ikke altid har samme dagsorden som

virksomheden. Det kraever meget af dig:

* Du skal have den fornedne viden om
virksomhedens miljeforhold og kom-
petence til at veere i dialog med jour-
nalisterne

* Du skal have selvtillid og pondus nok
til at tage en direkte konfrontation og
fremlaegge virksomhedens synspunkter
enkelt og interessant

* Du skal have personlig gennemslags-
kraft og veere i stand til at formidle
sagen pa en overbevisende méde

* Du skal kunne handtere spillet om
vurdering af nyhederne. Det vil sige:
tale abent og direkte med journalister-
ne, selv. om man madske ser forskelligt
pa nyhedshistoriens indhold

* Du skal veere steerk nok til at under-
trykke personlige felelser og modsté
fristelsen til at blive personlig, uanset
journalistens fremstilling af sagen




Der skal vaere ked pa historien, ellers har
den ingen interesse. Hverken for leeserne
eller journalisten. Det nytter ikke at
komme med samme oplysning som alle
konkurrenterne om, at et farligt stof nu
er fjernet fra produktet. Derfor ma du
allerede inden kontakten med journalisten
vurdere, hvordan dit opleg skal vinkles
for at skabe interesse. Som udgangs-
punkt skal det have nyhedens interesse
og gerne en indbygget konflikt, som du
kan perspektivere, og som virksomheden
kan lose.

Uanset hvor interessant og veesentlig din
historie er, vil journalistens loyalitet altid
ligge hos leeseren, der forventer at fa svar
pa de spergsmal, historien naturligt af-
foder. Derfor ma du pa forhand over-
veje, hvilke spergsmal — kritiske som
informative — journalisten vil stille. Og
ikke mindst, hvordan du vil svare.

4.1 GIV HISTORIEN DEN RIGTIGE VINKEL
Din og virksomhedens historie og miljo-
budskaber skal have en vinkel, der opfyl-
der journalistens krav til en god miljo- og
erhvervshistorie. Den indeholder sa
mange af folgende punkter som muligt:

* Nyhed: En renere teknologi, der lgser
et velkendt og alvorligt miljeproblem.
Miljecertificering i sig selv er ikke
leengere en nyhed, fordi mange virk-
somheder allerede er certificerede. Men
nogle af de fordele, som virksomheden
har opnaet som folge af certificeringen
kan veere det

Sensation: Et nyt produkt, der belaster
miljget meget mindre end lignende pro-
dukter, og som er en utrolig billig los-
ning i forhold til alternative lesninger

Aktualitet: At lgsningen pa sommerens
iltsvind 1 danske fjorde kan preesenteres
netop op til forsommerens forste
hedebelge kort for skoleferiens start

Konflikt: Strid mellem personer eller
interesser. Fx en strid mellem hensynet
til arbejdspladser og hensynet til naturen

Identifikation: Personificering og geo-
grafisk eller kulturel neerhed. En men-
neskelig vinkel i1 din historie kan gere et
maske svert forstaeligt miljoproblem
neerverende for leseren. Eller maske
kan du give journalisten en lokal vinkel
pa en landshistorie

Veasentlighed: Betydning for leeserens
tilveerelse. Det kan veere sporgsmalet
om sikkerhed eller sundhedsrisiko i for-
bindelse med brugen af et produkt,
men det kan ogsa vere, at den lokale
fjord bliver renere



4.2 GOR INFORMATIONERNE ENKLE
OG PRACISE
Nar du vil szlge en historie og et miljo-
budskab til en journalist, er det i hoj grad
din troveerdighed, der er pa spil. Du
haever i princippet et beleb pa troverdig-
hedskontoen og far det tilbage med ren-
ter, hvis historien holder. Derfor skal
dine oplysninger vere preecise og palide-
lige, sa journalisten ikke bagefter skal
dementere historien eller dele af den.
Eller endnu veerre: se eller here den
dementeret af et andet medie med bedre
tid til research og mere precise kilder.

Din historie far ogsa storre veerdi, hvis
du kan forteelle den med przcise og
velkendte eksempler, der forklarer dens
miljgproblematik, konflikten og dens
lgsning:

* Giv journalisten tal og komplekse in-
formationer pa skrift: det grenne regn-
skab, indberetningstal til myndigheder-
ne osv.

* Henvis journalisten til andre eksperter:
miljgmyndighederne, uafthengige kon-
sulenter, forskere eller sagar kritikere
(dem vil de sikkert finde alligevel, s du
star dig godt ved at pege pa de mest
nuancerede)

* Find egnede eksempler, der stotter din
historie og dens miljgmeessige aspekter

* Find sproglige billeder og sammen-
ligninger, der giver historien liv og neer-
hed. Omsaet eventuelt virksomhedens
resultater til forbruget i en typisk fami-
lie. Fx energibesparelsen til energi-
forbruget i enfamilies-huse

4.3 OVERVE) REAKTIONER FRA MED-
OG MODSPILLERE
Fra det gjeblik, du har givet en historie
til en journalist, kan du ikke leengere
kontrollere dens udvikling. Det kan vare
sveert at acceptere, hvis du er vant til at
have fuld kontrol med virksomhedens
miljgkommunikation.

Nyhedshistorien lever sit eget liv, kun
styret af journalistens evne til at finde
supplerende kilder, til at se facetterne i
historien og pa den baggrund skrive en
nyhedshistorie med sterst mulig infor-
mationsveaerdi for bladets malgruppe.
Nar historien er offentliggjort, kan livs-
forlebet blive @ndret i takt med, at andre
med steerke interesser i historiens sub-
stans bruger krefter pa at pavirke offent-
ligheden og holdningen til det aktuelle
miljgtema.

Derfor skal du altid overveje reaktio-
nerne fra med- og modspillere, sa du far
et overblik over historiens forventede
udvikling. Ved at vaere aben og give
journalisten informationer, der svaekker
modstej, kan du tage luften ud af en
eventuel kritik. Samtidig kan du, ved at
perspektivere konflikten eller lgsningen,
give journalisten oplagte muligheder for
at folge den forste nyhedshistorie op
med reportager og baggrundsartikler,
der uddyber og forklarer det miljoaspekt,
der er tale om.




De jeevnlige kontakter mellem dig og
journalisterne er livsnerven i virksomhe-
dens pressekontakt om miljeforhold. Det
er her, du leerer journalisterne at kende,
og de finder ud af, om du og virksom-
heden mener miljgdialogen alvorligt.

5.1 OPBYG GODE RELATIONER
Begynd med at skabe et overblik over,
hvem der skriver om de omrader, der
kan have virksomhedens serlige interes-
se. Det kan veere pa omraderne miljg,
erhverv, forbrugerstof og sundhed. Lav
en liste med de relevante journalister og
deres serlige emneomrade. Med listen
som udgangspunkt kan du begynde at
kontakte journalister, nar du mener at
have relevante historier.

P4 den made kommer du i gang med at

opbygge relationer til journalisterne

gradvist — og i princippet pa samme

made, som du udvikler alle andre veerdi-

fulde kontakter og netverk:

« Abenhed: Evnen til at lytte til andre og
dele egne tanker med andre

* Troveerdighed: At der er overensstem-
melse mellem ord og gerninger

* Gensidig tillid: At du ter give en oplys-
ning og stole p4a, at den bliver behandlet
som aftalt

* Leveringsevne: At journalisten ved, at
der er noget at komme efter, nar du
kontakter

5.2 FORDEL PRESSEKONTAKTEN OM
MILJ@ PA FLERE STRENGE

Selv om du maske forst og fremmest skal

holde fast i pressen for at kunne kom-

munikere om miljg, skal du huske, at der

er mange anledninger til at kontakte

journalister om miljeforhold.

Anledningen kan blandt andet vere:

* Generalforsamling og offentliggorelse
af arsregnskab

¢ Preesentation af ny produktionsteknologi

e Praesentation af nye produkter

* Nyansettelser

Eksemplerne tager udgangspunkt i virk-
somhedens daglige liv og virke. Men hvis
der er opbygget et godt forhold til én
eller flere journalister, kan man ogsa
udnytte kontakten ved andre lejligheder.
Det kan for eksempel veere nar konkur-
renters, myndigheders eller interesse-
organisationers optreeden i medierne
giver anledning til, at virksomheden
knytter sine egne kommentarer og miljo-
budskaber til sagen.

Ud over at henvende sig til pressen i en
konkret anledning, vil det vaere naturligt
at forsyne journalisterne med informatio-
ner af mere generel karakter. Og som
kan indeholde miljohistorier, nar det er
relevant. Det kan vaere nyhedsbreve,
interne virksomhedsaviser, arsberetning-
er, etc.




Du kan i gvrigt ogsa overveje at:

* skrive synspunkter om miljespergsmal
til avisens debatsider

¢ skrive kronikker om miljospergsmal

* deltage i offentlige arrangementer i
branche- og interesseorganisationer, der
kan tenkes at ville blive omtalt af pressen.
Det er en god méade at fange journalis-
ternes opmerksomhed pa og skabe
opmarksomhed om virksomhedens
miljearbejde

» medvirke til, at journalister far adgang
til branchetal, -databaser og lignende pa
miljpomradet. Her er mange organisa-
tioner endnu forholdsvis frekenagtige

5.3 STIL KRAV TIL JOURNALISTEN

Der er tale om et samarbejde. Ikke om et
herre—tjener forhold, hvor du og virk-
somheden skal servicere pressen med
diverse oplysninger om virksomhedens
og produkternes miljgforhold. Derfor
skal du som en selvfelge ogsa stille krav
til de journalister, du regelmeessigt sam-
arbejder med om miljespergsmal. Og for
den sags skyld ogsa andre journalister.
Du skal ikke forvente, at de moeder dine
krav pa alle omrader, men det skaerper
deres respekt for dig og virksomheden,
hvis de meder krav.

I samarbejdet med journalister fra dag-

og fagblade, Danmarks Radio og TV-2

skal du som udgangspunkt forvente, at

de er professionelle, selv om de ikke altid

forstar forskellen mellem et myndigheds-

vilkar og et pabud. Endvidere ber du

kunne forvente, at de:

* har miljo og erhverv som arbejdsomrade

* har researchen i orden. Men tag det
ikke for givet

* tjekker deres kilder og informationer
grundigt. Blandt andet gennem kilder i
forskningsmiljgerne

* behandler oplysningerne pa en fair og
loyal made

« overholder jeres aftaler

Afhaengigt af dit samarbejde med jour-
nalisten eller historiens karakter, kan du
stille krav om at se artiklen inden dead-
line eller fa leest den op. Du kan kun
rette faktuelle fejl og eventuelle misfor-
staelser i det, du selv bliver citeret for.

Det kan ofte veere svert at fa sagt, ~at
man gerne vil se det, man bliver citeret
for”, men sa kan du eventuelt tilbyde at
leese artiklen igennem for faktuelle fejl i
fremstillingen af det miljefaglige indhold.
Det vil de fleste journalister opfatte som
et tilbud og en hjalp. De hader nemlig at
fa en ellers god historie miskrediteret pa
grund af fejlagtige oplysninger.



5.4 TAG HENVENDELSER ALVORLIGT
Naér en journalist henvender sig til dig, skal
du tage det alvorligt, ogsa selvom journa-
listens historie ikke umiddelbart forekom-
mer af betydning for virksomheden:

* Brug tid pa en journalist, der kontakter
virksomheden. Det er ikke sikkert, sam-
talen giver spalteplads i denne omgang,
men journalister ved, hvor de kan finde
kilden neaeste gang

* Sperg til journalistens historie og tese.
Han vil sikkert ikke fortelle, hvor han
har den fra. Men maéske forteeller han
lidt om sin pastand og hvem, han indtil
videre har talt med. Det kan vere kon-
kurrenter eller naboer og kunder.
Oplysningerne giver dig et godt billede
af journalistens viden samtidig med, at
du viser interesse for journalistens
arbejde og tager henvendelsen alvorligt

* Sperg til deadlines. Det giver dig
mulighed for at beslutte, om interviewet
skal finde sted her og nu, eller om du
kan fa tid til at forberede dig grundigt.
Aftal derefter tid, sted og omfang for
interviewet

TR
"

Ay 5

| 2o ol g e

* Overhold dine aftaler med journalisten.
Giv ham rapporter mm., hvis du har
lovet det. Og hvis det er fortrolige
rapporter, sa udlever dem alligevel, hvis
han kan f4 dem andre steder.

* Hold dig til sandheden. Den er nem-
mest at huske og bliver aldrig afsloret.
Men du behgver ikke rutte med den

e Svar sa preaecist som muligt

 Forklar hvorfor, hvis du ikke kan eller
vil svare pa et spergsmal. Det kan veere
af konkurrencehensyn. Det kan vere,
fordi du ikke kender den miljgunder-
segelse, journalisten henviser til. Eller
indholdet i en licensaftale

« Diskuter historiens udvikling og miljg-
perspektiver fordomsfrit. Du vil som
regel fa flere informationer om jour-
nalistens viden og informationskilder,
hvis du ikke pr. automatik indtager en
defensiv position



5.5 TAG SELV INITIATIV TIL DIALOG
Du behgver ikke vente pa, at en journa-
list ringer til dig. Ring selv, hvis du og
virksomheden har noget pa hjerte og kan
levere en historie, der holder og styrker
virksomhedens omdemme pa miljo-
omradet. Du skal tage initiativ til presse-
kontakten, uanset om historien er positiv
eller negativ for virksomheden.

Den positive historie er naturligvis den

sjoveste, men ikke nedvendigvis den

nemmeste at fa placeret. Den negative er

derimod den nemmeste at fa placeret for

andre med gode kontakter til journa-

lister. Derfor skal du selvfelgelig selv

tage kontakten, nar virksomheden har

noget pa spil. Uanset om problemet er:

* et udslip i forbindelse med produk-
tionen

* en ny undersogelse, der afslorer virk-
somhedens produkter som sundheds-
skadelige

¢ eller nye miljgkrav fra myndighederne

Du far det bedste udgangspunkt for at

szelge virksomhedens budskab og forkla-

ring ved selv at tage kontakten, fordi du

populert sagt far chancen for at vaelge

tid, sted og vaben:

e Du beslutter, hvornar journalisten skal
have historien

e Du kan i et mindre omfang stille krav
til journalisten om tidsforbrug

* Du veelger selv mediet og journalisten

* Du afger, hvor meget journalisten skal
have her og nu, og hvad der kan vente

Ved selv at lukke op for historien, far du
ogsa ubetalelig goodwill. Det styrker
troveerdigheden her og nu, at du selv har
taget initiativ til at fi historien bragt
frem, og du slipper for at std som den
forklarende eller undskyldende. Rollen
som den, der indremmer — og far tilgi-
velse — styrker ogsa relationerne til jour-
nalisten pa leengere sigt, fordi virksom-
heder, der er dbne over for pressen i en
kritisk situation, har en hgjere troveerdig-
hed.




I det daglige arbejde med pressen kan du
fa brug for at skrive en pressemeddelelse
eller indbyde til et pressemede. Det kan
du i princippet gore lige precis, som du
har lyst til, men de fleste informations-
medarbejdere og journalister har efter-
handen fundet frem til en form, som
virker — og som er accepteret pa begge
sider.

6.1 SKRIV PRECISE OG KORTE PRESSE-
MEDDELELSER

En pressemeddelelse skal kunne over-

deve den stadig sterre maengde informa-

tion, som journalisterne hver dag mod-
tager og med hard hand velger ud af.

Chancen for at en journalist skriver en

artikel ud fra pressemeddelelsen eller

bruger den som afsat for en storre
redaktionel omtale med interview,
afhenger derfor af, hvordan pressemed-
delelsen er udformet. Nar du skriver en
pressemeddelelse, skal du have:

* en kort og klar overskrift, der forteeller
nyheden/kernen i historien (overskrif-
ten holder venstre margin og inde-
holder ingen tegnsaetning)

« en under-overskrift, der uddyber over-
skriften, men som stadig er kort og klar
(den holder ligeledes venstre margin)

* Pressemeddelelse eller Til pressen sta-
ende i gverste venstre hjorne

* tydelig afsender (navn, adresse, div.
telefonnumre og evt. logo) i gverste
hojre hjorne

* en datolinie under ovennavnte

« en velskreven tekst, der er indbydende
og let at fa overblik over (brug evt.
mellemrubrikker til at bryde teksten op,
hvis tekstens leengde er egnet til det)

Desuden skal du i pressemeddelelsen:

« skrive 1 nutid og fremtid

« skrive kort, kontant og korrekt

« skrive ligefremt og personligt og undga
passivt sprog

* spare pa fagsproget. Du kan fx skrive
udledning til Nissum Bredning i stedet
for emission til recipienten

« eventuelt indskrive korte citater fra
relevante personer, fx virksomhedens
miljgansvarlige. Begynd citater med
citationstegn og slut med komma for
det afsluttende citationstegn. Efter det
afsluttende citationstegn hedder det
som regel “siger hr. X”. I stedet for
siger kan ord som forklarer, uddyber,
forteeller evt. bruges. Citater begynder
altid et nyt afsnit. Teksten efter citater
skal ogsa begyndes som et nyt afsnit

placere afsender efter fortjeneste, dvs.
ikke fremhaeve virksomheden mere, end
den fortjener i sammenheengen. Hvis
virksomheden kun har gjort som alle
andre ved at fjerne en CFC-gas, skal du
ikke gare specielt meget ud af det, men
blot konstatere, at det er gjort

Pressemeddelelsen skal forst og frem-
mest sendes personligt til de udvalgte
journalister, men send for en sikkerheds
skyld yderligere et eksemplar til deres
arbejdsplads stilet Til redaktionen.
Maske far den pagaeldende journalist
ikke set sin post pga. ferie, sygdom,
afspadsering, rejser mv. Herudover er
der formentlig ogsa en raekke andre
medier, der skal have pressemeddelelsen.



Nar pressemeddelelsen er sendt ud, vil
journalisterne maske ringe op for at fa
yderligere oplysninger og/eller udtalelser.
Det kan selvfolgelig bedst betale sig at
veere forberedt pa sidanne opkald og
have alle relevante miljgoplysninger klar.
Ogsa dem, som ikke direkte relaterer sig
til den konkrete anledning til pressekon-
takten.

6.2 INDBYD PRESSEN TIL KORTE
M@DER OM VASENTLIGE EMNER
Hyvis virksomheden har en nyhed af en
karakter, som er velegnet til at ramme
mange medier pd samme tid, kan det
vere en god idé at indbyde til et presse-
moede. Emnet for pressemedet skal dog
vaere sa vaesentligt, at behovet for en
praecis og entydig formidling er sa dben-
lys, at journalisterne accepterer at dele
nyheden og informationerne med kolle-
gaerne fra de konkurrerende medier.

Det kan fx vaere nyheden om et alvorligt
uheld, der har konsekvenser for det neere
miljo. I et sddant tilfeelde vil pressen
acceptere at dele informationerne. Det
giver ogsa dig og virksomheden mulig-
hed for at sikre, at alle journalister far
nejagtigt de samme informationer. Det
kan nedsatte risikoen for mytedannelser.

Pressemeder har deres egen form, som
du skal kende, si du og virksomheden
overholder takt og tone:

*» Send en kortfattet indbydelse til presse-
mgdet. Hvis behovet ikke er opstaet
akut som ved en ulykke, ber det vere
ca. fem arbejdsdage for pressemeadet. I
indbydelsen skal journalisterne kunne
leese temaet og baggrunden for presse-
medet, hvem fra virksomheden de kan
forvente at fa i tale ved pressemodet
samt tid og sted for begivenheden.
Suppler eventuelt indbydelsen med en

kortfattet pressemeddelelse, hvis ind-
hold ikke speender ben for pressemedet

* Indled pressemodet med en kort vel-
komst, prasentation af medvirkende og
en tydelig beskrivelse af modets ind-
hold, afvikling og tidsmaessige afgrens-
ning. Det er din kontrakt med jour-
nalisterne

Praesenter virksomhedens budskab i en
kort og preecis tale. Der er ingen grund
til at skjule mulige ubehagelige emner,

som alligevel bliver afdeekket, nar jour-
nalisterne stiller uddybende sporgsmal.
Tvertimod kan du vise virksomhedens
ansvarlighed og handlekraft ved at tage
afseet 1 de ubehagelige emner

Giv herefter journalisterne mulighed
for at stille uddybende sporgsmal og
udnyt denne fases typiske ping-pong til
at formidle sveere problemstillinger pa
nye mader og kontroller samtidig, om
de komplekse problemstillinger er
opfattet preecist

Hold eventuelt lidt ekstra oplysninger
tilbage til de mest iherdige journalister.
Efter pressemeodet skal de kunne kon-
takte den eller de neglepersoner, som
deltog i pressem@det for supplerende
og opklarende sporgsmal

Udarbejd relevant materiale. Det vil
ofte veere umagen verd at udarbejde
materiale med relevante oplysninger
om virksomheden i form af milje-
rapport, produkt- og produktions-
beskrivelser, tal for omsatningen og
antal ansatte, vigtigste eksportmarkeder
mm. Der ber endvidere vare presse-
fotos til fri brug samt telefonnummer til
den kontaktperson, som kan supplere
med information og udtalelser

Afhold ikke pressemeder om formid-
dagen, hvor mediernes redaktions-
meder som regel er placeret




6.3 KEND DE RIGTIGE UDTRYK
Journalister har som alle andre faggrup-
per deres egne udtryk. Mange af udtryk-
kene kommer fra engelsk og amerikansk
journalistik, og en del af udtrykkene har i
dag indtaget en plads i danskernes dag-
lige sprogbrug. T'eenk blot pa et ord som
deadline.

Til daglig har journalisterne kontakt med
mange medievante eller professionelle
kilder, som ofte far stotte fra en presseaf-
deling. Derfor teenker mange journalister
ikke over, at en kilde maske ikke forstar
udtryk og vendinger, som kan vere rele-
vante i samarbejdet mellem journalist og
kilde. Det er i sagens natur journalistens
pligt, at den ikke-treenede kilde forstar
premisserne for samarbejdet. Men i en
travl og hektisk hverdag kan det veere en
af de heflighedshandlinger, der smutter.

De mest gaengse udtryk er:

« Tl blokken: At journalisten m4 citere
dig for det, du har sagt

¢ Off the record: Information, som du
mener, journalisten skal have, men som
du ikke ensker refereret

e Kontrakten: Den aftale du indgér med
journalisten ved interviewets begyn-
delse

* Researchinterview: Interview, journalis-
ten foretager for at gge sin egen viden
forud for de interview, der skal baere
historien

¢ Deadline: Journalistens tidsfrist for faer-
diggerelse af historien

* Redigeringsretten: Du bestemmer selv,
hvordan du vil svare, og hvor meget du
vil sige. Tl gengeeld er det journalisten,
der redigerer informationerne

« Citationsregler: Hvis journalisten
anvender citationstegn”, skal citatet
veere ordret. Hvis der anvendes en tale-
streg — foran citatet, skal indholdet veere
gengivet loyalt

e Stramme historien: At skeere historien
sa hardt til, at den er teet ved ikke at
holde

« Solohistorie: At journalisten lander en
solohistorie til bladet, giver prestige til
journalisten og historien en bedre pla-
cering i bladet — maske endda en forsi-
de. Derfor vil journalister ogsa ofte for-
soge at fa eneret, nar du tager kontakt
for at salge en historie



Selv om du og virksomheden legger
mange kreefter i at have et godt forhold
til pressen, og virksomheden ikke foreta-
ger sig handlinger, der kan give negativ
presseomtale, vil der ganske givet
komme tidspunkter, hvor du og ledelsen
foler, at pressen er imod jer.

Det kan veere generel darlig omtale af
branchen, dens produkter og viljen til at
lose velkendte miljgproblemer, der er
arsagen. Det kan ogsa vare din virksom-
hed, der har handlet pa en made eller
undladt at handle og derved skabt et
grundlag for darlig presseomtale af
miljgarbejdet.

Gennem dit pressearbejde kan du skabe
forudsaetningerne for, at journalisterne
lytter til jer og behandler virksomheden
fair. Det kan modvirke ufortjente ore-
teever 1 avisens spalter, men virksom-
heden slipper ganske givet ikke for de
fortjente. Derfor er den bedste forsikring
mod darlig omtale altid at handle ansvar-
ligt.

7.1 VURDER KARAKTEREN AF DARLIG
OMTALE

Det er ikke alle pastande og anklager,

man skal reagere pa. En reaktion i pres-

sen vil altid betyde, at journalisten skal

gentage pastanden. Derfor skal du neje

vurdere, hvad du vil bruge krefter pa:

* Er det branchens miljeforhold generelt,
der er pa anklagebsenken?

* Er det bestemte produktgrupper, der er
under anklage for at veere miljoskadelige?

* Er det virksomheden selv eller produk-
terne, der far en tur i vridemaskinen?

Generelt kan man sige, at branchens
omdemme ogsé smitter af pd virksomhe-
den. I folkemunde vil hestehandlere altid
veere hestehandlere. Derfor ber du forst
og fremmest benytte dig af kontakter til
de journalister, du har de bedste rela-
tioner til, og sikre dig, at de forstar, hvor-
for virksomheden skiller sig ud som det
gode eksempel, har styr pa miljearbejdet
og anvender mindre miljoskadelige pro-
duktionsmetoder eller hjelpestoffer. Hvis
virksomheden gor det.

Med hensyn til bestemte produktgrup-
per geelder det om grundigt at vurdere
anklagerne og deres holdbarhed. Hvis
anklagerne holder, s vurder om de ogsa
geelder virksomhedens produkter. Hvis
produkterne Klarer frisag, s tag selv
kontakt til en journalist, du har tillid til.

Er det virksomheden selv, der har pro-
blemet, skal du analysere pastande og
fakta grundigt, inden du géar i brechen
for virksomheden. Hvis sagen ikke har
noget pa sig, vil de fleste serigse medier
af sig selv tage initiativ til at rette op pa
misforstaelserne. Hvis de har noget pa
sig, vil medierne naturligvis holde virk-
somheden fast pa ansvaret.

Hvis en negativ omtale er direkte fejl-
agtig, ber du forlange en berigtigelse.
Hyvis journalisten og redaktionen kan

se fejlen, er der normalt ikke problemer
med at fa bragt berigtigelsen, hvis fejlen
er alvorlig. Der kan ogsé veare tale om,
at du feler dig misbrugt af journalisten.
Hvis en dialog ikke @ndrer ved jour-
nalistens opfattelse, kan du overveje at
indbringe sagen for pressenavnet.




7.2 TAG SELV ORDET

Hyvis du selv opdager, at der er sket et
uheld eller en fejl med et produkt, er det
altid bedst selv at kontakte medierne. Pa
den made viser virksomheden ansvarlig-
hed og slipper for at st i rollen som
synderen, der bliver afsleret. Inden du
gar til medierne, skal du analysere situa-
tionen og beslutte, hvordan du vil for-
klare problemet og dets lgsning. Og pa
den made vise handlekraft.

Det samme gelder, hvis virksomheden
har en tilladelse til at udlede et eller flere
miljoskadelige stoffer. Veer udledningen
bekendt. Der er trods alt en myndighed,
der har advokeret pa miljoets vegne,
inden virksomheden fik tilladelsen.
Forteel, hvis virksomheden overskrider
grensevaerdierne pa samme made som
du forteeller det, hvis virksomheden kon-
stant ligger under de fastsatte veerdier.
Giv altid journalisterne information om
de seneste ars malinger og forklar
udsving.

Hyvis der er tale om et uheld, sa skab pa
forhand et overblik over:

* Uheldets omfang

 Skader pa natur og mennesker

e Uheldets arsag

* Losning af problemet

* Tidshorisont og omkostninger

7.3 FORBERED DIG PA PRESSE-
KAMPAGNER
Mange af de miljgsager, der kommer op
1 pressen, er til at forudse, hvis man dels
kender de sorte pletter i branchen, rama-
terialerne, produkterne og produktions-
processerne, dels folger med i miljo- og
sundhedsdebatten. Brug din viden til at
skabe scenarier for sager, der kan
komme op og blive dagens eller ugens
historie og pa den made kan pavirke
virksomhedens omdemme.

Med baggrund i scenarierne kan du sa

udvealge de temaer, som du finder mest

sandsynlige inden for de neste par ar og

forberede virksomhedens holdning og

strategi. For hvert tema skal du:

« vurdere sandsynligheden for om det
bliver en stor sag

e overveje om sagen far negative kon-
sekvenser for virksomheden

¢ analysere mulighederne for, at der vil
veere tale om fordomme og myter —
eller om sagen vil veere reel

* legge en plan for, hvordan du vil in-
formere medarbejdere, kunder og for-
brugere om sagens fakta

Det kan ogsa vere, at analyserne af et
tema munder ud i en strategi for, hvordan
virksomheden kan lgse det aktuelle miljo-
problem. I sa fald har du og virksomhe-
den chancen for at skabe en konkurrence-
fordel i forhold til konkurrenterne, nar du
kan tilbagevise eventuel kritik af branchen
og produktet med dokumentation for, at
virksomheden har lgst problemet.



Du skal evaluere pressearbejdet. Bade
det lobende pressearbejde og de konkrete
initiativer, hvor virksomheden for eksem-
pel har sagt ja tak til at medvirke i inter-
views, udsendt pressemeddelelser, ind-
budt til pressemeader og -seminarer mv.

Malet er naturligvis at give dig doku-
mentation for, at pressearbejdet er
anstrengelserne veerd og giver virksom-
hedens miljedialog de resultater, som du
har forventet. Og hvis resultaterne ikke
er tilstreekkeligt overbevisende, vil din
evaluering méske vise dig, hvad du gjorde
forkert.

Du kan have valgt rigtigt ved at bruge
pressen som budbringer for et miljgbud-
skab, men ikke solgt historien godt nok.
Eller kontaktet det forkerte medie. Men
det kan ogsa vere, at pressen var det for-
kerte kommunikationsmiddel, og at en
annonce havde veeret det rigtige. Derfor
er det vigtigt at evaluere indsatsen jevn-
ligt.

8.1 VURDER VAERDIEN AF OMTALEN
Det nemmeste er at méale pressekontak-
tens veerdi med lineal og stopur og
omregne resultatet til sparede annonce-
kroner. Men det er et darligt veerktej for
dig, hvis du vil arbejde langsigtet, fordi
det ikke giver dig svar pa, om virksom-
heden far den imagemaessige veerdi, der
maske er maélet.

Det nar du kun, hvis du bedgmmer ind-
holdet, s& du kan beslutte, hvordan du
kan folge omtale op og derved fa virk-
somhedens miljgbudskaber til at leve i
pressen i flere dage. Dermed oger du
effekten af presseomtalen og den positive
genkendelse hos dine interessenter.

Derfor skal du vurdere folgende:

* Overlevede budskabet i den forventede
form?

* Hvilket indtryk efterlader artiklen hos
leeserne? Anerkender laeserne, at virk-
somheden tager sit miljeansvar alvor-
ligt?

* Hvilke informationer er blevet udeladt?
Hvad betyder det, at journalisten strog
pointen om, at virksomhedens udled-
ning ligger under greensevaerdierne?

* Hvilke nye informationer kan der
suppleres med?

» Hvilke konsekvenser har eventuelle
ovrige medvirkendes kommentarer?

8.2 SP@RG INTERESSENTERNE OG
JOURNALISTERNE
Suppler din egen vurdering ved at
sporge andre om, hvordan de vurderer
presseomtalen af virksomheden. Det kan
vere samarbejdspartnere og kunder,
medarbejdere og deres familier. Men det
kan ogsa veere journalisterne.

Som regel giver det et godt resultat at ga
direkte til journalisterne og fa deres vur-
dering af, hvad virksomheden gor godt
eller skidt. Det er en god anledning til en
dialog, som kan blive indgangen til et
bedre samarbejde.




Hvis du veaelger at kontakte journalister-
ne, sé gor det pr. telefon og ikke ved
frokostm@der, medmindre du kender
journalisten saerdeles godt. En frokost-
invitation kan let misforstas som et for-
seg pa at kebe journalisten.

Nar du tilretteleegger telefoninterview-
ene, sa lav en spergeramme med de otte
til ti spergsmal, du seger svar pa. Hold
dig til spergsmalene og suppler efter
behov. Og lad for alt i verden veere med
at diskutere journalistens svar eller
holdninger.

8.3 FOLG PRESSEOMTALE OP

Omtalen bgr altid vurderes ud fra, om

den var positiv, neutral eller negativ for

virksomheden og dens produkter.

* Positiv presseomtale skal naturligvis
bruges som anledning til at vurdere, om
virksomheden kan gore andre medier
og journalister interesserede i historien

* Neutral presseomtale kan maske folges
op, hvis du mener, at virksomheden har
mere at fortaelle

* Negativ omtale skal du analysere med
henblik pa at kontakte journalisten med
oplysninger, som kan endre indtrykket
fra den forste artikel

8.4 JUSTER STRATEGIEN

Nar du vurderer indsatsen af pressear-

bejdet, skal du hele tiden overveje, om

erfaringer og konklusioner giver anled-
ning til at eendre strategien og rutinerne:

* Forbereder virksomheden sig godt? Er
baggrundsmaterialet overskueligt, og
forklarer virksomheden miljefordelen
godt nok?

¢ Valger virksomheden de rigtige tema-
er? Selv om virksomheden er stolt af
sin EMAS-registrering er det maske
Svanemerkningen af kerneproduktet,
der er interessant

* Praesenterer virksomheden historierne
godt nok?

* Fokuserer virksomheden pa de rigtige
medier og journalister? Fordelen ved
miljoledelse og gevinst i form af nye
ordrer er god til Bersen, mens
Svanemerket maske er det rette til
Politiken

Hyvis din vurdering af virksomhedens
pressearbejde betyder, at strategien eller
en eller flere rutiner for samarbejdet med
pressen skal justeres, er det en god ide, at
du leeser eller genleeser rddene i de fore-
gdende kapitler, inden du praesenterer
dine forslag for ledelsen.






Miljedialog gennem pressen er én af en
serie pa syv handbeger, som stotter 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 feerdig-
heder inden for kommunikation. Iser
nar det handler om at formidle teknisk
stof, sa legmaend kan forstd og forholde
sig til det. Handbegerne er en hjeelp 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.
Handbogerne og kataloget fas 1 Miljobutikken, Information og Boger,
Leederstreede 1-3, 1201 Kobenhavn K. Tel. 33 95 40 00.



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.

Tilretteleeggelse 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 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, undersgge 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

sma 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 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 Miljostyrelsens og Erhvervsfremme Styrelsens stotteordning

til fremme af miljestyring i sma og mellemstore virksomheder.
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