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En kunstner, der ikke onsker at skabe noget. Lyder det som en selvmodsigelse?

UNDERSPILLET SKABERROLLE

Nikolaj Recke er sveer at satte i bas. Han laver alt; video, installationer, computer-
kunst og tegninger. Som regel er veerket uhandgribeligt. Det kan veere en lydinstalla-
tion, hvor han hylder alle kunstnere pa udstillingen - undtagen sig selv. Eller videoop-
tagelser med spor af bestraebelsen pa at skabe kunst eller genskabe andres kunst. Et
projekt, der hverken lykkes eller kan ses. “Jeg har ikke lyst til at lave store, tunge
skulpturer, der rummer et postulat: Godt, darligt. Kunst eller ikke kunst. Helst skaber
jeg sa lidt som muligt selv. Jeg vil hellere bruge det, der er derude. Kald det bare
rebrug eller misbrug”.

LOOKING FOR 4-LEAF CLOVERS

Et af Nikolaj Reckes vigtigste veerker er en klgvermark. Tanken var egentlig at skabe
en mark kun med firklavere, og Dansk Planteforeedlings Research-division arbejder
pa sagen. “Jeg genbruger myten, legen, det folkloristiske eventyr om at finde lykken i
form af en firklover. Den myte findes i nasten hele verden”. I Reckes version bliver
Klovermarken til en narrativ struktur mere end til natur. Ved Biennalen i Melbourne
udstillede Recke en klgvermark pa 7. sal med byen som baggrund. Og folk legede
med. Der gik sport i at kravle rundt og lede efter lykken. I Ginza’en, Tokyos fortravle-
de, kaotisk overbefolkede shopping-kvarter, fik en videoveeg med klgvermarken en ny
betydning. Og nir veerket senere i ar udstilles i udkanten af Mexico City pa en
100x100 meter plads foran en vulkan, fir den igen en ny drejning. Her indgar den i
en kontekst, der ogsa gor den til en politisk, social kommentar. Lykken over for kata-
strofen.

Netop ved at genbruge myterne, ved at tage udgangspunkt i menneskets basale, bio-
logiske behov for at fortalle sig selv, forteeller Reckes firklovere en vigtig historie.
Styrken i det enkle koncept er netop, at det er abent for lag pa lag af fortolkning.
“Man kan ramme folk uden at rabe hgjt, uden at provokere. Ved at fange noget stort i
noget smat kan man fa folk til at forsta sig selv”.

WWW.ARTNODE.DK

Nikolaj Reckes grundlaeggende onske om at kommunikere hvad kunst kan, fik en
platform i 1995, da han var med til at skabe Danmarks ferste virtuelle udstillingsrum.
I dag er artnode.dk med sine 600.000 arlige besog Danmarks sterste museum. artno-
de.dk er ogsa repraesenteret pa Statens Museum for Kunst. Ikke i virtuel form, men
pa papir. Bagmandene bag projektet tegnede simpelthen skermbillederne af. Nu fin-
des de handtegnede kopier i samlingen som et selvsteendigt veerk med titlen 100 teg-
ninger. Den digitale original ligger pa web’en. Og det gor den digitale kopi af de
handtegnede kopier ogsa - med den humor, der er sa karakteristisk for Recke m.fl.
Kald det rebrug eller misbrug. Begavet er det.

“BILLEDKUNSTEN
SKABER SPROG”
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Denne handbog er henvendt til dig, som
star over for at skulle udforme skriftlig
kommunikation om virksomhedens miljo-
forhold til kunder, naboer, leveranderer
og medier.

Héndbogen tager udgangspunkt i, at
virksomheden har besluttet sig for mal,
malgrupper og midler. Din opgave
bestar i at skrive tekst, formidle tal og
bruge illustrationer. Handbogen giver dig
en raekke konkrete rad, som kan hjzlpe
dig i arbejdet. Miljo er nemlig af flere
grunde et vanskeligt emne at kommuni-
kere:

* Modtagernes viden er lille,
men holdningerne skarpe
Bortset fra teknikere og miljefolk med
viden om miljgeffekter og produktions-
forhold, har de fleste mennesker svert
ved at forsta skriftlig miljgkommunika-
tion fra virksomheder. Det afholder dog
ikke folk fra at have faste holdninger til
miljgproblemer og virksomheders
ansvar for milje, sikkerhed og sundhed.

Miljgkommunikation handler ofte om
fremtidige og ikke synlige effekter
Virksomheders miljgpavirkninger har
ofte en leengere tidshorisont og en stor-
re geografisk raeekkevidde end andre
emner, virksomheder normalt kommu-
nikerer om. Det kan veaere svert at
engagere mennesker i problemer, som
de ikke ser og oplever lige nu. Det kan
fx veere drivhuseffekten, der endnu ikke
har pavirket os maerkbart, eller grund-
vandsforurening med farlige stoffer,
som ikke kan ses, lugtes eller smages.

¢ Der kommer hele tiden ny viden

om problemer og lgsninger

Ny viden kan afslere nye problematiske
forhold, der stiller spergsmalstegn ved
miljebudskaber, som virksomheden tid-
ligere har kommunikeret. Fx hvis virk-
somheden har substitueret et miljofar-
ligt stof med et mindre skadeligt alter-
nativ, som siden viser sig at have andre
uenskede miljo- eller sundhedseffekter.

Miljgkommunikation kan vaere
konfliktfyldt

En losning af et miljoproblem for en
gruppe kan ofte medfere problemer for
en anden. Fx kan medarbejdere og
myndigheder gnske mindre forurenen-
de teknologier, der kreever investerin-
ger, som barberer aktionaerernes afkast.

Samfundet har opstillet stramme
retningslinjer for miljpgkommunikation
For at beskytte kunder og forbrugere
har Forbrugerombudsmanden udarbej-
det stramme retningslinjer for, hvordan
virksomheder ma anvende miljoargu-
menter i markedsferingen. Flere virk-
somheder, der ikke har fulgt retnings-
linjerne, har indkasseret oretever i den
offentlige debat - med et forringet
image til folge.



Du kan tage hejde for ovenstaende,
hvis du udformer den skriftlige miljo-
kommunikation, s den bliver:

* Relevant: Den skriftlige miljgkommu-
nikation er kun relevant, hvis den inde-
holder informationer, som modtagerne
interesserer sig for.

* Troveerdig: Den skriftlige miljgkommu-
nikation er troveerdig, hvis du giver
en erlig fremstilling af problemer og
lesninger.

» Laesevenlig: Din tekst bliver mere lese-
venlig og samtidig mere overbevisende,
hvis du skriver i et sprog, der hen-
vender sig til malgruppen.

* Visuel: Du kan forbedre din milje-
kommunikation betydeligt ved at for-
midle budskabet i et samspil mellem
tekst, fotos og grafisk visualisering.

Handbogen vejleder dig i, hvordan du
kan udforme den skriftlige miljgkommu-
nikation, sd den overholder disse fire
principper.




Miljgkommunikation er kun relevant,
hvis bade virksomheden og mélgrupper-
ne oplever, at kommunikationen opfylder
de behov, man har som afsender og mod-
tager. Nar du skal gere rede for virksom-
hedens eller produkternes miljoforhold,
tager du sikkert udgangspunkt i de bud-
skaber, der - set fra virksomhedens syns-
vinkel - er de mest relevante. Men lige sa
vigtigt, maske endda vigtigere, er det at
undersgge, hvad modtageren opfatter
som relevant miljgkommunikation.

2.1 VALG EN IDEALLASER

Kravene til indhold og form varierer alt
efter, om du skriver til erfarne teknikere eller
virksomhedens naboer og dem, der kaber
produkterne. Teknikerne arbejder maske
dagligt med de samme miljgproblemer, som
din virksomhed seger at lgse, mens naboer
og forbrugere ikke har den store viden om
de emner, du ensker at formidle.

Du ber derfor begynde med at veelge en
ideallzeser. Det vil sige den type modtager,
som kommunikationsmidlet forst og frem-
mest skal henvende sig til. Gor dig sa
detaljerede forestillinger om ideallaeseren
som muligt. Du kan bruge en konkret per-
son, som du kender, som model. Fx en af
virksomhedens miljgbevidste kunder eller
en kritisk nabo. Hvis du kan gere kommu-
nikationen interessant for idealleeseren, vil
andre som regel ogsa finde den relevant.

Din idealleeser er din bedste ven og veer-
ste kritiker, nar du skal udforme miljo-
kommunikationen, sd den svarer til mod-
tagerens behov. Idealleeserens dom er hur-
tig, skarp og til tider uretfeerdig, til andre
tider begejstret. Idealleeseren er din male-
stok for, om formuleringer og illustratio-
ner er vedkommende for méalgruppen.

2.2 SP@RG MODTAGEREN INDEN DU
BEGYNDER AT SKRIVE

Du ber undersoge, hvad malgruppen
ved og mener om de miljespergsmal, du
vil kommunikere, inden du begynder at
skrive. Du kan enten valge at tale med
repraesentanter fra mélgruppen, nar du
alligevel er i kontakt med dem i det dag-
lige arbejde, eller du kan kontakte en
eller flere repreesentanter med dette ene
formal for gje.

I begge tilfzelde kan du bruge folgende

tjeksporgsmal:

* Hvad er malgruppens holdning til virk-
somheden og produkterne? Du er nedt
til at kende malgruppens holdninger,
fordi virksomhedens generelle image
kan pévirke deres opfattelse af miljo-
budskabernes troveerdighed.

Hvor meget ved malgruppen om de
miljeforhold, du ensker at kommuni-
kere? Hvis malgruppen ikke er tek-
nikere eller andre med specialviden om
virksomhedens produktion og produk-
ter, skal du bade beskrive arsagerne til
miljgproblemerne og lgsningerne i et
sprog, alle forstar.

Hvad er deres holdning til de miljo-
budskaber, du ensker at kommunikere?
Nar du kender malgruppens hold-
ninger, har du mulighed for at fortealle,
om virksomheden deler de samme
holdninger eller ej. Hvis der er stor
forskel pa modtagerens og virksom-
hedens holdninger, ber du gere ekstra
meget ud af at argumentere for
virksomhedens synspunkter.



 Hvilken kommunikationsform foretraek-
ker de? De fleste mennesker bombar-
deres hver dag med mange forskellige
former for kommunikation, som de ikke
har tid til at seette sig ind 1. Derfor fil-
trerer de informationsstremmen hardt
efter interesse, behov og humer. Hvis
dine budskaber skal passere gennem
filtret, skal de have et indhold og en
form, der veekker opmaerksomhed hos
modtageren.

2.3 UNDERS@®G MODTAGERENS

REAKTION PA UDFORMNINGEN
Har du mulighed for det, skal du pree-
sentere dine udkast til foldere, annoncer,
miljgrapporter mm. for repraesentanter
fra malgruppen for at fa deres reaktion.
Du far afprevet, hvad der virker godt,
og hvad der ber endres. Det forbedrer
kvaliteten og dermed effektiviteten af
den feerdige kommunikation.

Du kan velge at invitere 5-7 repraesen-
tanter fra malgruppen ind pa virksom-
heden til en diskussion af halvanden times
varighed. Hvis du ikke har mulighed for
at afprove direkte pa repraesentanter fra
maélgruppen, ber du som minimum
undersoge, hvordan udformningen virker
pé andre, der ikke er beskeftiget i virk-
somheden. Fx dine venner eller familie.

Du kan bruge folgende tjeksporgsmal,

nér du skal afprove materialet:

e Hvad er modtagernes umiddelbare
reaktioner pa form og indhold?

e Far de lyst til at leese materialet?

* Kan de laese teksten og forsta illustra-
tionerne uden problemer?

* Kan de forsta talmaterialet?

* Fanger de jeres hovedbudskaber?

* Er de enige i jeres pastande eller ej?

* Hvilke emner interesserer dem mest?

e Er der informationer eller illustrationer,
som de savner?

¢ Er der informationer eller illustrationer,
som de mener er overfladige?

2.4 FA RESPONS FRA MALGRUPPEN SOM
ET LED | DEN DAGLIGE DIALOG
Nar du kontakter folk for at here deres
mening om virksomhedens miljoarbejde
og kommunikation, vil du for det meste
fa positive reaktioner. Det skyldes, at de
fleste mennesker, uanset om de er
kunder eller naboer, bliver gleedeligt
overrasket over, at du ensker at hgre
deres mening. Mange opfatter det som
en ekstra service, der bidrager til et
positivt billede af virksomheden.

Lebende indsamling af malgruppens
respons pa den skriftlige miljgkommuni-
kation ber derfor ikke ses som en ekstra
arbejdsopgave, men som en integreret
del af den samlede miljedialog med
interessenterne. Det kan vere i forbin-
delse med meder med kunder og leve-
randgrer, dbent hus-arrangementer for
lokalsamfundet, interne meder, etc.
Hertil kommer, at det ofte er i uformelle
samtaler, du far den bedste fornemmelse
af malgruppens opfattelser og interesser.




Din miljgkommunikation bliver troveer-
dig, nir du pé baggrund af dokumenta-
tion beskriver de miljgproblemer, som
virksomhedens produktion og produkter
medferer, preecist og konkret. Derudover
skal du pa samme méde redegore for,
hvordan virksomheden lgser problemer-
ne, og hvilke resultater, der er opnéet
indtil nu.

3.1 HAV DOKUMENTATION FOR MIL)@-
BUDSKABER OG -PASTANDE
Bade myndigheder og andre interessen-
ter kreever, at miljgoplysninger er mere
korrekte og preecise end andre former
for kommerciel kommunikation. Undga
derfor upreecise ord, som fx miljerigtig
eller miljovenlig og veer 100 procent sik-
ker pé, at du kan dokumentere dine
pastande.

Et miljeledelsessystem, der er certificeret
efter ISO 14001 eller registreret under
EMAS, er troveerdig dokumentation for,
at virksomheden har styr pa ressource-
forbrug og miljepavirkninger. Officielt
anerkendte miljgmerker som det nordiske
Svanemaerke eller EU’s Blomst er en
troverdig dokumentation for, at virksom-
hedens produkter er miljgoptimerede.

Det styrker troverdigheden og dermed
virksomhedens miljgbudskaber yderlige-
re, hvis modtageren selv kan tjekke
miljgoplysningerne. Du kan angive dine
kilder eller fremlegge miljgdokumen-
tationen. Det kan vare undersogelser,
som du selv har gennemfort, eller under-
sogelser foretaget af uvildige eksperter.
Det kan vere resultater af miljokortleg-
ninger, livscyklusvurderinger, egenkon-
trolmalinger, analyser fra eksterne labo-
ratorier, etc.

Hyvis du baserer dine miljopastande pa
forskningsresultater, skal du serge for, at
der er tale om de nyeste resultater. Du
skal ogsa afholde dig fra at benytte
forskningsresultater, der blandt forskerne
hersker tvivl om, og du skal aftholde dig
fra at drage egne konklusioner pa bag-
grund af andres undersogelser.

Skriv, hvor modtageren kan fa flere
miljeoplysninger. Dokumentationen skal
veere 1 en tilgeengelig form, som du kan
vise til dem, der henvender sig for yder-
ligere information. Hvis virksomheden
har en hjemmeside pa Internet, er det
oplagt at offentliggere supplerende
miljgdokumentation der.



3.2 FA DE VAESENTLIGE MILJ@SP@RGS-
MAL MED

Du skal altid beskrive de problemer og

lesninger, der er vaesentlige for, hvordan

jeres produktion og produkter pavirker

miljoet.

Et gront regnskab eller en miljoredege-
relse kan afvises af myndighederne, hvis
der er vaesentlige forhold, du har undladt
at fortelle om. En markedsferingskam-
pagne kan blive ulovlig, hvis virksom-
heden udelader vaesentlige miljospergs-
mal. De vasentlige miljeforhold kan
veere:

* Ressource- og miljeforhold som milje-
myndighederne finder veesentlige og
derfor stiller miljekrav til virksomhe-
dens produktion og produkter om

* Forhold som virksomheden selv har
udpeget som vesentlige i sin miljo-
politik og arbejdet med miljgoptimering
af produktion og produkter

* Forhold som én eller flere af virksom-
hedens interessenter synes er vesentlige

Tilbagehold aldrig veesentlige, men em-
talelige informationer. Modtageren kan
sagtens acceptere og forstd, at man ikke
kan lgse alle problemer pa én gang.
Derimod sveekker det troveerdigheden
alvorligt, hvis du udelader problematiske
miljgforhold, som leeseren via andre kana-
ler far kendskab til. Forteel i stedet om
problemerne og hvilke initiativer, virksom-
hed har sat i gang for at afhjelpe dem.

Fremhaev heller aldrig uvaesentlige forhold
for at stille virksomheden eller produkter-
ne i et bedre lys. Til gengeeld kan det i
nogle tilfzelde veere nedvendigt at gore
rede for miljeforhold, som du og myndig-
hederne betragter som uvasentlige, men
som optager naboer eller kunder.

3.3 BED®M HELHEDSINDTRYKKET
Nar andre vurderer, om virksomhedens
miljgkommunikation er troveerdig eller
¢j, er det kommunikationens helhedsind-
tryk, der afger dommen.

Overskriften, billeder, mellemrubrikker
og tekst skal du bruge med storste
omhu, sé de stil- og formmeessigt spiller
godt sammen, stotter indholdet og er i
overensstemmelse med virksomhedens
miljgbudskaber. Du skal hele tiden vur-
dere et element og dets udformning i
forhold til de ovrige elementer og helhe-
den i forhold til det troveerdige udtryk,
du gerne vil give det konkrete kommuni-
kationsmiddel:

* Overskrifterne skal feenge, men ikke
virke hardt selgende. Ingen tror pa
overskriften: Den gkologiske computer
nu ogséd i Danmark

* Billeder skal veere gode og stette dit
budskab. Trovardigheden knaekker, nar
det flotte mebel af genbrugstree er foto-
graferet pa en atol i Det indiske Ocean

* Brug ikke for meget papir. Hvis dit
budskab og de supplerende informa-
tioner kan vere 1 en 8-siders folder,
skal du ikke bruge 40 sider til at for-
teelle budskabet

* Fa tryksagen Svanemerket. Det er et
godt signal om, at produktion og papir-
valg er miljomeessigt 1 orden.




Hyvis miljekommunikationen skal vaere
effektiv, er det ikke nok at indholdet er
relevant og troveerdigt. Teksten skal ogsa
vere Klar, levende og vedkommende, sa
modtageren far lyst til at leese den.

4.1 FORMULER DE CENTRALE
BUDSKABER
Inden du skriver hele teksten, ber du for-
mulere de centrale budskaber, som er de
overordnede udsagn, teksten skal overbe-
vise modtageren om. Du kan opbygge
hele teksten omkring de centrale budska-
ber, som alle seetninger skal pege frem
imod. Pa den made kan du lebende vur-
dere, om tekstens enkelte elementer
bidrager til at fremme budskaberne. Kun
de sztninger, som under en eller anden
form er nedvendige for de centrale bud-
skaber, skal med. Det er en regel, du kan
bruge, allerede nar du udformer disposi-
tionen.

Formuler budskaberne velovervejede og
korte. Og tjek at budskaberne svarer til
malgruppen og méalene med kommuni-
kationen.

Eksempler pa centrale budskaber:
”Roggassen fra virksomhedens skorsten
indeholder ikke stoffer, som kan veere pro-
blematiske for natur og mennesker i lokal-
omrddet, fordi virksomheden har et effektivt
rogrensningsanleg”’

”Brugere af virksomhedens produkter vil 1
gennemsnit spare 20 procent pa elregningen
fremover, fordi produkterne nu er mere
energieffektive 1 brugsfasen.”

4.2 G@R DET ABSTRAKTE KONKRET
Modtagerne har lettere ved at leese og
forsta teksten, jo mere konkret du skri-
ver. Derfor bestar en stor del af opgaven
1 miljgkommunikation i at oversztte
abstrakte faglige begreber til konkrete
eksempler. Men alting med made. Uden
abstrakte elementer kan det konkrete
sprog forfalde til ligegyldigheder og
banaliteter og i veerste fald virke stoden-
de ved at tale ned til leeseren.

I abstrakt sprog vil man typisk skrive:
“Flere af de danske kraftverkers udled-
ninger af forurenende stoffer er i indeveeren-
de ar reduceret som folge af ibrugtagningen

)

af forureningsbegrensende foranstaltninger.

I konkret sprog vil det maske hedde:
”Kraftveerkerne pa Sjelland har i ar faet
nye filtre i skorstenene. De nye filtre bety-
der, at kraftverkerne nu udleder mindre
svovldioxid, som bidrager til sur nedbor og
dermed skovded.”



Da miljgkommunikationen ogsé handler
om de mennesker, som virksomhedens
miljepolitik og miljepavirkninger bererer,
kan du gere kommunikationen konkret og
neervaerende ved at fortelle budskaberne
gennem en eller flere historier. Her kan du
lade fx udvalgte medarbejdere pa virksom-
heden, naboer eller kunder forteelle aspekter
ved virksomhedens miljgarbejde, som i
seerlig grad har indflydelse pa deres arbejds-
dag, naboskab eller valg af leverander.

4.3 UNDGA LANGE OG KUNSTIGE
SATNINGER
Man kan tit, iseer nar man leeser tekster skre-
vet 1 fagsprog, stode pa meget lange saet-
ninger, som denne sa&etning i gvrigt er et
relativt godt eksempel pa, hvor der i stor stil,
abenbart fordi det anses for nedvendigt,
bruges mange indskudte setninger (eventu-
elt i form af parenteser), men ogsa - som
det vises her - ved hjelp af tankestreger,
hvilket, uanset hvad, resulterer i nogle meget
lange og irriterende seetningskonstruktioner,
der - som du formentlig efterhanden er ble-
vet overbevist om allerede nu - er meget
sveere at leese. Hvis du ikke sprang videre til
naeste afsnit, inden du niede hertil.

Overvej hele tiden, om du kan skrive kortere
og med feerre indskudte seetninger. Fx:
“Kommunen har foretaget oprensning og
1weerksat afvergepumpning af grundvand
pa den tdligere gasveerksgrund, hvor der er
konstateret forurening fra gasveerksdriften
og hvorpa virksomheden delvist ligger, for at
hindre spredning af forureningen™.

Det er forst ord nummer 28, der forteal-
ler os, hvad der egentlig er kernen i hi-
storien - at spredning af forureningen
skal hindres. Det er for sent, hvis man
vil fastholde leeseren. En lang setning kan
langt de fleste gange skrives om til flere
korte. Det gor teksten lettere at leese.

4.4 UNDGA PASSIVER OG PAPIRORD

I fagsprog bruges der ofte passive ord.
Det vil sige ord, som skjuler virkelig-
heden ved at foregive, at seetningen er
objektiv. Fx:

“Miljoforbedringer anses for nodvendige..”
“Bundforholdene ma formodes..”

“Idet der henvises til..”

De passive ord hiver energien ud af seet-
ningen. Den aktive handling mangler.
Der er ikke nogen, der gor noget. Hvem
anser miljeforbedringer for nedvendige?
Hvem formoder? Hvem henviser? Hold
gje med det lille ‘s’ i slutningen af
udsagnsordene.

Vi ender ogsa ofte med at anvende
sakaldte papirord, nar vi skriver fag-
sprog. Det hedder de, fordi de tit optree-
der pé papiret - men sa godt som aldrig i
det talte sprog.

Hvorfor skrive: i stedet for:
pabegynde begynde
afholde holde
vedrerende om
yderligere flere
hvilket som

hidtil indtil nu
imidlertid men
ligeledes ogsa

med henblik pa for at



4.5 UNDGA AT POINTER DRUKNER |
MANGDEN AF INFORMATIONER
For mange oplysninger pa for lidt plads
gor det naesten umuligt at holde infor-
mationerne ud fra hinanden. Og histori-
ens kerne forsvinder i mengden. Hvis
du har rodet dig ud i seetninger eller
afsnit med for stor informationstaethed,
sa flyt rundt pa informationerne, sa der
bliver leengere imellem dem. Brug even-
tuelt nogle flere linjer, hvis det gor tek-
sten lettere at leese. Eller allerbedst: Smid
de informationer ud, du kan undvere.

“Mal ApS, ejet af familien Strog, der siden
etableringen 1 1944 1 Lille Gundeso pa
adressen Relative Mellemvej 345 har frem-
stillet veegbekledning, hvori der indgdr
papir, tekstiler, vand, bindemidler
(vandigeloplosningsmiddelholdige), pigmen-
ter, pigmentdispersioner (vandigeloplosnings-
middelholdige), additiver, oplosningsmidler
(hovedsageligt propylenglycol og sprit), vil
inden 1. februar 1999 ansoge om miljogod-
kendelse til udledning af spildevand.”
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For meget teknik og data kan koble den
almindeligt interesserede laeser af.
Afhengig af det valgte middel kan det
derfor veere en fordel at dele teksten op i
to niveauer: en almindelig tilgaengelig
tekst og en uddybende tekst til den saer-
ligt interesserede leeser. Den uddybende
tekst kan du placere under en streg
nederst pa siden eller i et bilag.



Et billede siger mere end 1.000 ord. Pa et
splitsekund har gjet set billedets faktuelle
indhold, og f4 hundrededele sekunder
senere har hjernen bevidst eller ubevidst
afkodet budskabet. Og sa husker vi billeder
bedre end ord.

5.1 VALG ILLUSTRATIONER DER
FREMMER BUDSKABERNE
Nar vi ser et billede i1 forbindelse med en
tekst, fx et opslag i en miljerapport, vil
vores leesning per automatik tage
udgangspunkt i billede og overskrift. Og
vores tilegnelse af informationerne i tek-
sten vil veere styret af det forstehands-
indtryk, som billedet giver. Alligevel
glemmer alt for mange at veelge illu-
strationerne bevidst og med udgangs-
punkt i det budskab, leeseren skal have.

Du skal altid overveje, hvordan fotos,
tegninger, grafer og diagrammer kan
fremme budskaberne. Valg derfor altid
visuelle elementer, der direkte eller in-
direkte stotter dine budskaber. Enten
ved at fa leseren til at teenke videre, ved
at brende en information fast i hukom-
melsen eller ved at give leeseren et lille
pusterum i leesningen.

Fotografier er gode til at dokumentere og
skabe identifikation. Fotografier af pro-
duktionen dokumenterer virksomhedens
aktiviteter. Fotografier af mennesker ska-
ber en umiddelbar identifikation.

Tegninger, diagrammer og grafer er
eminente formidlere, nar du skal be-
skrive komplekse sammenhange, fx et
livscyklusforlegb, pa en enkel og over-
skuelig made.

Hyvis du skal vise, at der indgar menne-
sker i forlgbet, er en simpel tegning af en
mand bedre end et fotografi, fordi foto-

grafier opfattes som portreetter af ganske
bestemte mennesker.

Vil du bruge illustrationer som blikfang,
skal du velge illustrationer, der er store, i
farver, udtryksfulde, utraditionelle og
overraskende.

5.2 FA ILLUSTRATION OG TEKST TIL AT
SPILLE SAMMEN
Du ger din miljgkommunikation mere
effektiv, hvis du far illustration og tekst
til at spille sammen. Modtageren vil
nemlig forsgge at skabe sammenhang
mellem illustrationer og tekst. Selvom
illustrationer umiddelbart traekker
opmarksomheden vak fra teksten, sa
kan den opmerksomhed, som illustra-
tionen far, vere afgerende for om mod-
tageren gér i gang med at lese teksten.

Du gger samspillet mellem tekst og illu-

stration nér:

¢ illustration og tekst understotter
hinanden

¢ illustrationernes placering supplerer
teksten direkte

e illustrationer optraeder i sammenhang
med vesentlig information

« illustrationerne gentager de vigtigste
pointer

Nar du skriver billedtekster, er det en god
ide at tage udgangspunkt i hv-ordene:
hvem, hvad, hvor, hvornér, hvorfor. Hvis
du for eksempel viser et portreaet, sa skriv
hvem det er. Hvis det er en central
beslutningstager, sa brug et citat af per-
sonen i billedteksten, der kort kan ind-
fange virksomhedens holdning eller bud-
skab. Billedtekster er ofte de tekster, der
leeses mest, og er derfor et oplagt sted at
placere de vigtigste budskaber.




Forklarende illustrationer kan sagtens
veere interessante. Hvis du fx vil illustre-
re temaer som energi- og emballagefor-
brug, kan du bruge en elpazre og en
bananskreel. Handler det om virksomhe-
dens miljearbejde, sa vis billeder af de
mennesker, der udferer arbejdet. Vil du
forteelle om indholdet i et produkt, kan
du lave en opstilling med produktet i
midten og de forskellige rdvarer placeret
rundt om det. Tenker virksomheden
visioneaert og langsigtet, kan du bruge bil-
leder af himlen eller en horisontlinje.

5.3 FREMHAV VIGTIGE INFORMA-
TIONER ILLUSTRATIVT

Det kan vere en fordel at fremhaeve

vigtige informationer i hovedteksten. Pa

den made kan du gore teksten lettere og

mere afvekslende at leese. Du kan bruge:

« Citatudtraek: Brug citatudtrak til at
fremheeve statements og staerke argu-
menter, der understotter budskabet

* Fremheevet skrift: Brug fed skrift, kur-
siv eller understregning, hvis der er dele
af teksten, du mener er vigtige at frem-
heeve. Du kan ogsa skifte farve eller
skrift, men tenk over virkemidlerne, sa
dit budskab ikke drukner i farvelade og
et virvar af skrifttyper i stedet for at
fremsta styrket

 Faktabokse: Brug faktabokse, nar du
har mange eller vigtige informationer,
du kan fremheve i punktform

* Gentagen brug af illustrationer: Brug
den samme illustration flere gange,
eventuelt i forskellige variationer, hvis
det fremmer dit budskab

5.4 BRUG GRAFISKE FREMSTILLINGER

TIL KOMPLICERET TALMATERIALE
Kompliceret talmateriale kan veere
vanskeligt at overskue og forsta, iseer hvis
du vil fremhaeve visse relationer mellem
tallene, som det jo ofte er tilfeldet i
miljgkommunikation. Her kan du med
fordel bruge en grafisk fremstilling:
Kurver, sgjler og lagkager.

Det er afgerende for troverdigheden af
kommunikationen, at man kan aflaese
veerdierne i graferne rimeligt nejagtigt.
Samtidig ber du altid supplere graferne
med tabeller, hvor laeseren kan finde de
eksakte tal. I miljerapporter kan du
placere tabellerne i bilag.

Grafer kan skabe storre interesse for
miljginformationen, men det kreever ogsa
avelse for modtageren at laese og forsta
grafer. Du kan gere det lettere for leese-
ren at forsta en graf, hvis du supplerer
med en tekst, der forteeller, hvad den
viser, og hvordan man kan lese tallene.



Kommunikation pé Internet er seerdeles
oplagt, nar virksomheden vil kommuni-
kere om miljeforhold. Uanset om det
geelder nyheder om virksomheden og
dens produkter, eller det handler om at
stille omfattende miljeinformationer til
radighed for modtageren.

Du kan anvende virksomhedens hjemme-
side til relevante miljenyheder fra virk-
somheden, fordi det er en hurtig og billig
kommunikationsform samtidig med, at
miljgomKkostningerne er lave: Intet repro-
arbejde, og papirforbruget er bestemt af
behovet for at printe oplysninger.

Det er enkelt at prasentere, vedligeholde
og opdatere store meengder miljeinfor-
mation pa hjemmesiden.

6.1 OPDATER HJEMMESIDEN OFTE

En hjemmeside er et dynamisk medie,
du kan @ndre og opdatere pa fa sek-
under, hvis du har behov for det. Det
kan du udnytte til at gore miljginforma-
tionerne pa hjemmesiden mere interes-
sante at besege. Hvis brugeren oplever,
at der jeevnligt kommer nye informatio-
ner eller sker @ndringer af anden karak-
ter, vil de sikkert komme forbi lidt oftere.

Du kan gore det relativt billigt, fordi
udgifterne til at opdatere, a2ndre og til-
foje informationer pa nettet er langt lave-
re, end hvis informationerne skulle tryk-
kes og distribueres. Hvad enten din virk-
somhed selv vedligeholder hjemmesiden
eller betaler andre for det, er aktualitet
og dynamik vigtige virkemidler.

6.2 BRUG TO TIL TRE NIVEAUER

INDEN FOR HVERT TEMA
Virksomhedens hjemmeside skal veere
overskuelig og nem at finde rundt i.
Derfor skal du sikre dig, at der er en
nem og logisk struktur, hvor det er nemt
at komme fra virksomhedens overordne-
de prasentation til den mere detaljerede
kommunikation om miljgvaerdier og
-preestation.

Hvis hjemmesiden er meget enkel med
relativt fa informationer, kan du maske
begraense opbygningen til et niveau. Det
gor den uhyre simpel, men ogsa lidt
kedsommelig, fordi alle informationer
har samme detaljeringsgrad.

Hyvis du vil preesentere mange typer
informationer pa hjemmesiden, er det
naerliggende at opbygge en omfattende
struktur. Men pas pa. Erfaringerne viser,
at det er sveert for informationssegerne
at holde overblikket over blot fire til fem
niveauer. De farer vild og giver op i sog-
ningen efter de relevante informationer.

Sé prev at holde dig til to til tre niveauer

til at begynde med. Du kan altid udbyg-

ge med flere niveauer senere. Hvis du

holder dig til at formidle virksomhedens

miljeforhold pé tre niveauer, kan du

bruge denne opdeling:

¢ Virksomhedens overordnede holdning
til natur og mennesker

* Eksempler pa virksomhedens miljomal
og -arbejde

* Preesentation af miljedata




6.3 BRUG HYPERLINKS

Ved hjelp af sakaldte hyperlinks, kan
leeseren hoppe fra relevante negleord til
de specifikke baggrundstekster. Pa den
méde kommer stof, der kun har relevans
for en lille gruppe lesere, ikke til at for-
styrre de leesere, der gnsker et hurtigt
overblik. Og alle leesere far mulighed for
at vaelge netop det stof, der har relevans
for vedkommende. Derfor er det ogsa
vigtigt, at de hyperlinkede tekster ikke
bare er lange sammenhaengende tekster
splittet op 1 mindre dele, men derimod
dele med hver sit fokus.

6.4 BRUG ET SKARMBILLEDE PER
EMNE
Internets interaktive karakter gor, at
leeseren kan veere stedt pa teksten fra et
andet sted pa hjemmesiden uden at have
veeret forbi en eventuel forside eller ind-
holdsfortegnelse. Derfor skal geesten
kunne leese hver enkelt tekst som et selv-
steendigt dokument.

Da leseren selv kan udvelge de rele-
vante informationer, er der ingen graen-
ser for hvor megen information, du kan
stille til radighed. Til gengeld skal de
enkelte informationer vere klart emne-
adskilte. De enkelte sider skal veere kort-
fattede, sa leeseren hurtigt kan danne sig
et overblik. Laengere, mere detaljeret
baggrundsstof kan henfares til sekun-
deere sider.

6.5 TILPAS DIN HJEMMESIDE TIL
/LDRE COMPUTERE

Nar du kommunikerer pa Internet, har

du ikke som i en tryksag fuld kontrol

med udtrykket. Fx bliver de fleste hjem-

mesider designet, layoutet og opdateret

fra forholdsvis nye computere med store

og pracise skerme. Og dyre. De fleste

sider bliver laest via lidt eldre computere

med knap s& gode skerme. Det har

blandt andet indflydelse pa valget af

skrifter, grafik og billeder:

¢ Brug standard-skermskrifter. Det er
ikke sikkert, at leeseren har den skrift,
du foretraekker. Det vil fa skeermbilledet
til at se anderledes ud

* Brug fa farver. Skeermene er hverken
ens eller lige gode, nar det gaelder pree-
sentation af farver. Sa valg enten stan-
dardfarver i en oplesning pa 256 farver
eller brug kombinationen red, hvid og
sort, som grafisk er en meget steerk far-
vekombination

¢ Brug sma billeder. Billeder indeholder
mange informationer og er langsomme
at hente pa en almindelig telefonlinje.
Derfor skal billederne veere sma.
Du kan eventuelt give et link til en stor
version af billedet

6.6 UDARBEJD TO VERSIONER AF
LANGE DOKUMENTER
Hyvis du skal bruge Internet til miljo-
rapportering eller lignende lange doku-
menter, ber du udarbejde to versioner.
En, der egner sig til leesning pa skeermen
- dvs. en der er delt op efter emner med
overskrifter og hyperlinks - samt en
decideret printversion. Versionen til
udprintning skal veere i PDF-format,
som kan leeses og skrives i alle operativ-
systemer.



Artikler er en god genre til miljgkommu-
nikation. Leeserne kender genren og dens
elementer ud og ind og skal derfor ikke
bruge kraefter pa at forstd den overord-
nede form. Du kan spille péa alle artiklens
instrumenter: Overskrift, illustrationer,
tekst, billedtekster, faktabokse osv.

7.1 SAT DIG IND | DET PAGALDENDE
MEDIES SPROG
Selvom du kender det medie, du skal
skrive til, kan det betale sig at studere det
naermere. Find et par gamle eksemplarer
og nerles nogle af de artikler, der i form
og indhold ligner den, du planlaegger at
skrive. LLeeg maerke til disponeringen,
sproget, underoverskrifterne mm. og ikke
mindst hvilke elementer, der indgar i bla-
dets layout af artiklerne: Billeder, fakta-
bokse, tabeller, info-grafik osv.

Jo bedre du kender bladet, jo bedre kan
du ramme den rigtige tone og derved na
leeserne. Henvend dig eventuelt til medi-
et og bed dem sende dig nogle tidligere
miljpartikler. Eller sgg efter dem pa bla-
dets hjemmeside, hvis det har en sadan.

7.2 BRUG NYHEDSTREKANTEN SOM
SKABELON

Den journalistiske artikel er bygget op

over nyhedstrekanten. Den er velegnet til

kortere artikler, hvor det vigtigste er, at

fa fortalt leeseren historiens kerne.

Nyhedstrekanten bestar af folgende tre
dele:

* Indledning: Fortaller kernen/nyheden i
historien

» Uddybning: Forklarer og uddyber ind-
ledningen

* Baggrund: Yderligere uddybning, hvis
det er nedvendigt

Nyhedstrekanten bygger pa en erfaring
om, at de feerreste laesere laeser hele
artiklen. Derfor forteller man det vigtig-
ste forst. Derefter det naestvigtigste. Man
forteeller med andre ord nyheden, hand-
lingen, konsekvensen, konklusionen forst.
Bagefter kommer sa uddybningen, argu-
mentationen, dokumentationen, kilden
mv. P4 den made vil laeseren altid fa
hovedbudskabet og kunne forsta den
overordnede historie, uanset hvor hun
veelger at springe videre til noget andet.

Eksempel pa en artikel, der er opbygget efter nyhedstrekanten

OVERSKRIFT:
CO,-udledningen skal ned i
Koebenhavn

INDLEDNING:

Danmarks udledning af CO, pr.
indbygger er blandt verdens stor-
ste. Det skyldes bl.a. et stort for-
brug af energi i form af el og
varme. Men det skal aendres.
Som et led i internationale aftaler
har Danmark forpligtet sig til at
reducere landets samlede CO,-
udledning med 20 procent i ar
2005 i forhold til niveauet i 1988.
I Kebenhavns Kommune hedder
lgsningen at spare pa energien,
omlaegge til naturgas og styrke
den kollektive transport.

UDDYBNING:

CO,-udledningen fra kraftvar-
mevarkerne udger 70 procent
af den samlede CO,-udledning i
Kobenhavn. Resten stammer fra
private opvarmningsanleg,
affaldsdeponering og transport-
sektorens energiforbrug. Fra
1992 til 1997 er CO,-udled-
ningen blevet nedsat med ca. 15

procent. Stort set hele faldet er
opnaet ved at skifte fra kul til
naturgas pa H. C. Orsteds
Verket og Svanemollevaerket
samt ved at flere boliger har
skiftet fra private fyringsanleg
til fjernvarme. Transport-
sektorens udledninger er steget
en anelse, mens nedsat depo-
nering af affald har bidraget
med et lille fald.

BAGGRUND:

Det var pa FN's miljokonference
i Rio i 1992, at Danmark sam-
men med de andre deltager-
lande forpligtede sig til at ned-
sette CO,-udslippet med 20
procent i forhold til 1988, hvor
det var pa ca. 4,3 mio. tons.
Deltagerlandene har forpligtet
sig til at arbejde for en udvik-
ling, der ikke teerer pa uerstat-
telige ressourcer og som ikke
forurener mere, end omgivel-
serne kan beere. Derfor skal der
ogsé 1 de enkelte lande arbejdes
lokalt for en baeredygtig udvik-
ling i dialog med borgerne.




7.3 GIv LESEREN SVAR PA DE SYV
HV'ER
Nar du skriver en artikel, er det en god
huskeregel at svare pa de syv hv’'er:
hvem, hvad, hvor, hvornéar, hvordan,
hvorfor og hvad sa? Det behover ikke at
veere dem alle sammen, men under alle
omstaendigheder de hv-ord, man som
leeser forventer besvaret. De vigtigste
hv-ord skal du besvare allerede i over-
skriften og indledningen.

I artiklen fra for vil svarene pé de syv

hv’er vere:

e Hvem: Danskerne udleder for meget
CO,

e Hvad: Kebenhavns Kommune vil ned-
saette forbruget af energi baseret pa
olie, gas og kul

* Hvorfor: Som en konsekvens af inter-
nationale aftaler fra miljgtopmedet i
Rio i 1992

* Hvordan: Ved at spare pa energien,
omlaegge til naturgas og styrke den
kollektive transport

* Hvor: I Danmark og i Kebenhavns
Kommune

* Hvornar: Inden ar 2005 skal vi have
reduceret CO,-udledningerne med
20 procent i forhold til niveauet i 1988

e Hvad sé: Styrke udviklingen af alter-
native energikilder

Artiklen behever ikke nedvendigvis at
give svarene i denne raekkefolge.

7.4 FIND EN ELLER FLERE PASSENDE
ILLUSTRATIONER

Mange medier foretraekker artikler, der
er ledsaget af en god og passende illu-
stration. Derfor kan det godt betale sig
at gore en indsats for at skaffe en illu-
stration. Mediet har naturligvis ret til at
afgore, om det vil bruge din illustration
eller ej. Derfor er det en god ide at dis-
kutere illustrationer pa forhand - og at
have flere forskellige forslag parat.

Hyvis virksomheden har et billedarkiv, er
det selvfolgelig et oplagt sted at begynde
eftersegningen. Derudover kan du bede
det pageeldende medie om lov til at gen-
nemga dets billedarkiv, eller sege i nogle
af de elektroniske billedarkiver, der fin-
des pé Internettet, fx http://www.2maj.dk
eller http://www.billedhuset.dk




De miljeaktive virksomheder i Danmark
rapporterer om deres miljgarbejde. Enten
i form af et gront regnskab, en EMAS-
redegorelse eller en frivillig miljgrapport.
Hvis det ogsa galder for din virksomhed,
har du sikkert oplevet, at udformning af
miljerapporter kan vere en tidskraevende
og kompliceret opgave.

Der findes mange hindbager og vejled-
ninger i, hvordan virksomheder indsam-
ler data og preesenterer miljginformatio-
ner i gronne regnskaber, miljoredego-
relser og andre miljerapporter. Her far
du rad om, hvordan du kan gere din
miljerapport mere relevant og lesevenlig
for malgruppen.

8.1 FASTLAG INDHOLD OG FORM |
DIALOG MED INTERESSENTERNE
Hvis du vil sikre, at miljerapporten bliver
leest og forstaet, er det en god idé at
undersege, hvilke emner interessenterne
onsker at leese om 1 miljerapporten.
Fx ved at invitere reprasentanter fra
interessenterne ind pa virksomheden til
at deltage i en diskussion.

Hyvis virksomheden allerede har udgivet
en miljerapport, kan du sende den ud til
deltagerne pa forhiand. Nar I medes, kan
du bede deltagerne enkeltvis forteelle om
deres umiddelbare reaktioner pa rappor-
ten. Derefter kan gruppen diskutere de
forskellige reaktioner. P4 den made far
du en fornemmelse af, hvilke gnsker, der
er storst enighed om.

Undervejs 1 diskussionen kan du bruge
de 9 tjeksporgsmal fra kapitel 2 rad 2.3
til at sikre, at du far besvaret de vigtigste
sporgsmal.

Hyvis det er forste gang, virksomheden
skal udgive en miljerapport, og du derfor

ikke har en feerdig rapport at give til del-
tagerne, kan du i stedet invitere til en
diskussion af de emner, som de synes,
miljgrapporten skal omhandle.

For at fa belyst de vigtigste omrader kan
du anvende en oversigt over virksomhe-
dens ressourceforbrug og udledninger og
en oversigt over miljopavirkningerne i
produkternes livscyklus. Med de to over-
sigter foran dig kan du folge med i, om
deltagerne af sig selv kommer ind pa alle
de emner, som du synes er vasentlige.
Hyvis der er veesentlige emner, som delta-
gerne ikke af sig selv tager op, kan du til
sidst bede dem kommentere disse.

Begge former for afprevning kan resulte-
re i nye emner og negletal, som repree-
sentanterne fra mélgruppen foreslar
kommer med naeste gang. Det kan ogsa
veere, at de foreslar at droppe et eller
flere emner, som de mener, er uvaesent-
lige. I begge tilfeelde mé du sammen med
ledelsen vurdere, hvordan I skal forholde
jer til disse forslag. Og hvis der er tale
om nye emner, er I ngdt til at vurdere,
om I har mulighed for at rapportere om
de pageeldende sporgsmal, og om det er i
jeres interesse at gore det.

8.2 SKRIV OM DE VASENTLIGE
MILJ@FORHOLD | ET LIVSCYKLUS-
PERSPEKTIV

Miljerapportens lesere interesserer sig

ikke kun for den produktion, som virk-

somheden er direkte ansvarlig for. De er
ofte i lige sa hej grad optaget af produk-
ternes miljgpavirkning gennem hele livs-
cyklusen. Fra udvinding af ravarer, over
produktion og brug til bortskaffelse af de
feerdige produkter. Og hvad virksom-
heden gor for at nedbringe produkternes
miljebelastning i samarbejde med leve-
randerer og kunder.



Derfor er det relevant at beskrive virk-
somhedens miljobelastning i et livscy-
Klusperspektiv. Det geelder bade for pro-
ducerende virksomheder og for handels-
virksomheder. Du kan vise produkternes
livscyklus og beskrive, hvor i livsforlgbet
de storste miljgpavirkninger er.

Produktionsvirksomheder kan synlig-
gore, hvor meget virksomhedens ud-
ledninger og affald fra produktions-
processen bidrager med set i forhold til
produkternes samlede miljobelastning.
Handelsvirksomheder kan vise betyd-
ningen af de valg, der treeffes ved ind-
kob, fx transportform og produkternes
indhold af farlige stoffer.

P4 den made kan du bruge livscyklus-
betragtninger til at levere argumenterne
for virksomhedens prioriteringer af miljo-
arbejdet. Fx hvis miljgindsatsen er kon-
centreret om at pavirke forbrugere/kunder
eller leveranderer til at nedbringe deres
bidrag til miljgbelastningen. P& den
made kan miljerapporten ogsé bruges til
at leegge op til en dialog om samarbejde
med leveranderer og kunder om felles
losninger.

Hvis der er gennemfort livscyklus-
vurderinger (LCA) pa virksomhedens
produkter, har du mulighed for at
kvantificere dine pastande og budskaber.
En kvantificering af dine pastande vil
altid veere at foretraekke, fordi det styrker
din argumentation. Men en LLCA er ikke
en forudsatning for, at du kan anlegge
et livscyklusperspektiv i miljgrapporten.

8.3 SKRIV OM BADE YDRE MIL)@,
ARBEJDSMILJ@ OG SOCIAL
ANSVARLIGHED

Din virksomheds miljearbejde er et godt

emne for dialog med interessenterne.

Iseer hvis I virkelig har noget positivt at

forteelle. Men det er ikke nok at kunne

fremvise gode miljopreestationer i det
lange lob. Jeres interessenter vil sikkert
ogsa gerne vide, om de gode miljo-
resultater er opnéet pa bekostning af

mennesker eller natur andre steder i

verden.

Derfor ber du overveje at supplere miljo-
kommunikationen med kommunikation
og dokumentation for virksomhedens
holdninger til fx bernearbejde, arbejds-
milje og miljgeksport. De flotte miljo-
resultater i Danmark er ikke meget veerd,
hvis de er tilvejebragt ved at eksportere
problemerne eller er udtryk for anden
social dumpning. I har ganske givet
holdninger til det. Beskriv dem kort og
konkret, sa de ikke bliver en boomerang i
jeres miljgkommunikation.

8.4 KVANTIFICER MAL OG RESULTATER
Du skal serge for, at der er en sammen-
hang mellem de ambitioner, din
virksomheds miljopolitik signalerer og de
indsatsomrader og resultater i miljearbej-
det, du beskriver i miljerapporten.

Det gor miljerapporten mere troveerdig,
hvis du kan praesentere kvantitative mal
for miljearbejdet og samtidig vise i hvor
hoj grad, mélene er opfyldt. Kvantitative
mal og resultater gor det nemmere for
leeseren at forsta betydningen af de akti-
viteter, I har sat i gang for at sikre, at
malene nas.



Der er tre typer indikatorer, som du kan
bruge til at formidle mal og resultater i
miljearbejdet:

* Driftsindikatorer, der udtrykker pro-
duktionens ressourceforbrug og ud-
ledninger. Ressourceforbrug og ud-
ledninger kan veere vigtige oplysninger
for myndigheder og andre, der kan
vurdere betydningen

« Tilstandsindikatorer, der udtrykker
effekten pa miljeet. Det centrale
sporgsmal for de fleste leesere er, hvor-
dan forbrug og udledninger pavirker

EKSEMPLER PA INDIKATORER

miljeets tilstand i form af fx bidrag til
drivhuseffekt, forsuring og ozonlags-
nedbrydning. Miljgstyrelsen anbefaler,
at man anvender UMIP-metoden til at
beregne bidrag til miljoeffekter. Laes om
UMIP pa Miljestyrelsens hjemmeside
www.mst.dk

¢ Ledelsesindikatorer, der udtrykker
effektiviteten af miljoarbejdets organi-
sering. Disse forhold vil typisk inter-
essere medarbejderne og finansielle
interessenter

Driftsindikatorer

Tilstandsindikatorer

Ledelsesindikatorer

Forbrug af ravarer og
hjeelpestoffer grupperet i
stofgrupper efter stoffer-
nes farlighed

Energiforbrug pr. produk-
tionsenhed

Andel vedvarende energi
af samlet energiforbrug

Affaldsmeengde fordelt pa
affaldstyper og bortskaf-
felsesform

CO,-udledning fordelt pa
procesenergi og transport

Bidrag til drivhuseffekten

Bidrag til neringssaltbe-
lastningen fordelt pa ener-
giproduktion og spilde-
vandsudledninger

Stejniveau i omgivelserne

Antal gennemforte
aktiviteter i miljghandlings-
program

Andel medarbejderforslag
vedrerende miljgforbed-
ringer af samlet antal
forslag

Antal leveranderer, der
stilles miljokrav til

Antal vilkarsoverskridelser
Antal afvigelser fra
procedurer og instruk-

tioner fordelt pa afdelinger

Antal eksterne klager




Indikatorerne kan vise bade absolutte og

relative tal. Set fra modtagerens syns-

punkt er der fordele og ulemper ved

begge typer:

 Absolutte tal. Laeseren kan sammen-
ligne de absolutte tal for fx virksom-
hedens udledninger ar for ar, og se de
reelle eendringer i miljebelastningen og
dermed eventuelle reelle miljofor-
bedringer. Ulempen er, at mange laesere
har svert ved at forholde sig til op-
gorelser af ressourceforbrug og ud-
ledninger 1 absolutte tal, med mindre
de har et indgaende branchekendskab.

Relative tal. De relative tal viser milje-
belastningen set i forhold til produk-
tionens storrelse. Typisk mengden af
producerede produkter i vaegt, volumen
eller antal. For miljgpavirkninger, der
ikke direkte aftheenger af produktionen,
kan belastningen ogsa relateres til andre
forhold fx antal ansatte eller antal
driftstimer. Fordelen ved de relative tal
er, at leeseren kan sammenligne den
relative miljgbelastning med tidligere
ars belastning, hvilket gor det muligt at
vurdere, om virksomheden fx er blevet
bedre til at optimere ressourceforbruget
og minimere affaldsmeengderne.
Ulempen er, at de relative tal kan snyde,
fordi et fald i den relative miljobelast-
ning ikke behgver at udtrykke et fald i
absolutte tal. Derfor er det en god idé
altid at supplere relative tal med ab-
solutte tal.

8.5 TAG H@)DE FOR ANDRES
SAMMENLIGNINGER
En del af virksomhedens interessenter vil
bruge tallene fra miljerapporten til at
sammenligne praestationerne med kon-
kurrenterne eller med virksomheder
uden for branchen. Si hvis virksomhe-
den ikke selv fremleegger de parametre,
den ensker at blive malt pa, vil leeseren
selv veelge sig nogle.

Det forste du kan gore, er at kontakte
jeres brancheorganisation for at here, om
branchen har defineret en reekke indika-
torer, som det er rimeligt at male bran-
chens miljemessige stade péd. Hvis det

er tilfzeldet, bor du vise disse negletal i
rapporten.

Derudover kan du forebygge fejlagtige

sammenligninger ved at beskrive:

« seerlige produktionsforhold i virksom-
heden, der gor det sveert at sammen-
ligne med negletal fra andre virksom-
heder i eller uden for branchen

¢ hvordan virksomhedens prioritering
af miljearbejdet og miljopraestationer
ligger i forhold til niveauet i branchen

* muligheden for og virksomhedens
holdning til at anvende mindre for-
urenende produktionsteknologier, som
anvendes af andre virksomheder inden
for branchen



Forskelle i produkter, produktionskapaci-

tet, forarbejdningsgrad og produktions-

teknologier gor det sveert at sammenligne

negletal. Derfor veelger leeserne ofte at

sammenligne emnerne og vurderer virk-

somhederne ud fra, om det pageeldende

emne er tilstraekkeligt belyst. Det kan

veere 1 hvilket omfang:

* virksomheden redegorer for sine akti-
viteter og vaesentlige miljgpavirkninger

e der er sammenhang mellem ledelsens
miljeforpligtelser og de opnéede resul-
tater

» miljo er integreret i virksomhedens for-
retningskoncept og i udviklingen af
processer og produkter

» miljoarbejdet er forankret i hele organi-
sationen og ledelsen bakker op om mil-
joarbejdet

* virksomheden redegerer for de gkono-
miske effekter af miljoarbejdet, her-
under muligheder og risici

» virksomheden beskriver relationerne til
virksomhedens interessenter, herunder
miljgdialog og -samarbejde

» virksomhedens miljgindsats bidrager til
en baeredygtig udvikling i et livscyklus-
perspektiv

Du kan bruge listen til at ege sandsynlig-
heden for, at eventuelle sammenligninger
falder ud til virksomhedens fordel.




Som miljgansvarlig kan du komme ud
for, at kollegaer eller kunder ensker
informationer om jeres produkters miljo-
forhold. Du far her rdd om, hvordan
skriftlig kommunikation om produkternes
miljeforhold kan udformes, s den
underbygger virksomhedens gvrige
markedsfering.

9.1 UNDERS®G KUNDERNES
INFORMATIONSBEHOV

Det er en fordel, hvis du pa forhand

sporger de mennesker, der skal bruge

miljeinformationen. Det vil ofte veere

forbrugere eller professionelle kunder.

Forbrugere ensker simple informationer i
form af miljgmeerker eller garantier for, at
virksomheden har lgst et miljgproblem,
der bekymrer dem. De har eller bruger
sjeeldent tid til at sege informationer. Og
nar det sker, er det oftest kun i forbin-
delse med keb af langvarige forbrugsgo-
der, produkter til bern eller ved keb af
maling og andre kemikalier.

Indkebere i private eller offentlige orga-
nisationer vurderer ngje produkter, der
indgar som en central del af deres forret-
ning. Til gengeeld bruger de fleste ind-
kebere kort tid pa at vurdere produkter,
der ligger langt fra organisationens ker-
nekompetence. I disse situationer ligner
de professionelle indkebere forbrugerne.
Undtaget er dog miljecertificerede virk-
somheder og offentlige indkebere, som
har forpligtet sig til at tage storre miljo-
hensyn pa linje med pris og kvalitet.

Du kan bruge nedenstdende sporgsmal,
nér du skal undersgge kundernes behov
for miljeinformationer:

e Tenker kunderne pa miljoet 1 indkebs-
situationen?

¢ Hvordan foretraekker de at modtage
produktinformation?

* Hvad er deres leesesituation? Har de
travlt, nar de modtager informationen?
Laeser de informationen fra start til slut?
Laeser de udelukkende overskrifter/
figurer?

e Har de tillid til miljgmaerker?

¢ Hvilke miljgforhold ved virksomhedens
produkter betragter kunderne som
vaesentlige?

« Vil de vide, om produkterne er konkur-
renternes miljemeessigt overlegne?

* Har de brug for vejledning i miljevenlig
brug, opbevaring og bortskaffelse af
produkterne?

9.2 TILPAS INFORMATIONERNE TIL
MIDLET

Nar du skal udforme de miljeinformatio-

ner, som kunderne ensker, skal du tage

hojde for det middel, som skal fremfore
dem. Hvis der er tale om:

« annoncer, etiketter, emballage o.lign., vil
der kun vere plads til miljomeerker eller
til pastande uden leengere begrundelser
eller forklaringer. Det kan fx veere
pastande om, at produktet ikke indehol-
der stoffer, som kunden anerkender er
miljoproblematiske

¢ direct mails, produktfoldere o.lign., vil
det vaere muligt at argumentere pa en
overbevisende made. Fx om sammen-
heengen mellem produkt og miljepro-
blemer

« produktdatablade, miljovaredeklaratio-
ner o.lign., vil egne sig som dokumenta-
tion og til at vejlede i miljerigtig hand-
tering, opbevaring og bortskaffelse af
produkterne



9.3 KOMMUNIKER KUN VASENTLIGE
MILJ@FORDELE
Miljgmarkedsforing af produkter er
sammenlignende reklame, fordi man
fremheever miljgegenskaber ved ens eget
produkt frem for et konkurrerende
produkt. Forbrugerombudsmanden har
derfor udarbejdet retningslinjer for,
hvordan virksomheder ma anvende
miljgargumenter i markedsferingen.
Du kan bestille retningslinjerne hos
Forbrugerstyrelsen pa tlf. 31 57 01 00.

Hvis du husker nedenstdende punkter, far
du ikke problemer med Forbruger-
ombudsmanden, og dine miljgbudskaber
kommer til at fremstd mere overbevisende:
* Fremheev kun produktegenskaber, der
er vaesentlige for, hvordan produktet
som helhed pavirker miljoet
* Overdriv ikke produktets positive
virkning pa miljoet
« Skriv ikke, at produktet er fri for
stoffer, der i forvejen er forbudt
* Skriv ikke, at produktet ikke indeholder
et kemisk stof, hvis produktet i stedet
indeholder andre stoffer med tilsvaren-
de eller lignende milje- eller sundheds-
maessige egenskaber
* Brug kun som hovedargument, at en
miljoskadelig bestanddel eller virkning
er fjernet eller reduceret, hvis du kan
dokumentere, at:
* bestanddelen er erstattet med noget
bedre
* produktet i en samlet bedemmelse
belaster miljoet veesentligt mindre
* der pa markedet overvejende findes
andre lignende produkter, der belaster
miljoet mere
* Undga generelle miljopastande som fx
“mere miljovenlig” med mindre du kan
dokumentere pastanden med en livscy-
klusvurdering
* Giv konkrete miljgoplysninger fXx, at:
» materialeforbruget til fremstilling af
produktet er reduceret med 5 procent
* produktet er blevet 10 procent mere
energieffektivt i brug
« virksomheden tager udtjente produk-
ter tilbage




Hvis du skal kommunikere om kemiske
produkter, skal du vere opmeerksom pa,
at der findes serlige retningslinjer. Dem
kan du finde i Milje- og Energi-
ministeriets bekendtgoerelse nr. 801 af
23. oktober 1997 om klassificering,
emballering, merkning, salg og op-

bevaring af kemiske stoffer og materialer.

Du kan fa bekendtgerelsen, hvis du
henvender dig til Miljestyrelsen pa
tlf. 32 66 01 00.

9.4 BRUG KUN OFFICIELT
ANERKENDTE MILJ@MARKER
Bade forbrugere og professionelle ind-
kebere har veennet sig til at se efter miljo-
og ekologimeerker, nar de handler. Det
letter udveelgelsen og giver efterhanden en
vis tryghed for, at det er et miljomaessigt
godt valg. Iseer hvis der er tale om officielt
anerkendte miljo- og ekologimaerker.

Derfor betaler det sig i det lange lob at
bruge merker som den europeiske
Blomst, den nordiske Svane og det dan-
ske Qkologimerke. Det er meerker, for-
brugere og indkebere har tillid til. Og det
kan man ogsé se pé efterspergslen, der
ifolge flere markedsundersogelser stiger,
nér et produkt er meerket.

Selv om det koster penge at miljemeerke
et produkt med et af de officielle meerker,
er det en fordel set i forhold til vrimlen
af mere eller mindre halvprivate meerker,
hvis troveerdighed ofte star for skud. Du
kan fa retningslinjer for, hvordan Svanen
og Blomsten ma anvendes hos Miljo-
maerkesekretariatet pa tlf. 39 69 35 36
eller pa www.ecolabel.dk. Hvis du vil
vide mere om miljemeerker, kan du
bruge hiandbogen Katalog over midler

til miljedialog, i denne serie.






Udformning af skriftlig miljgkommu-
nikation er én af en serie pa syv hand-
beger, som steotter sma og mellemstore
virksomheder i at bruge deres resultater
pa miljgomrédet i dialogen med kunder,
leverandgrer, medarbejdere og andre
interessenter.

I sma og mellemstore virksomheder
ender ansvaret for virksomhedens miljo-
kommunikation som regel hos den
miljgansvarlige. Medarbejderen har den
miljefaglige viden, men feerre feerdig-
heder inden for kommunikation. Isaer
nér det handler om at formidle teknisk
stof, sd leegmend kan forsta og forholde
sig til det. Haindbegerne er en hjeelp til
dig, som ud over ansvaret for miljg ogsa
har ansvaret for virksomhedens miljo-
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.
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Tilretteleeggelse af miljedialog

beskriver, hvordan en lille eller mellemstor virksomhed planlegger dia-
logen om miljg med omverdenen. Handbogen beskriver tre faser:
Prioritering af interessenterne og fastleeggelse af dialogens emner og
mal. Valg af midler, udarbejdelse af tidsplan og styring af udformning-

en. Og evalueringen af dialogen i forhold til virksomhedens mal.

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 udvelger 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.

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 handtering 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 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
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Hvordan ger en lille eller mellemstor virksomhed skriftlig miljo-
kommunikation relevant, troveerdig og laesevenlig for modtageren?
Hiandbogen indeholder rad om illustrationer, hjemmesider, artikler,
miljerapporter og produktinformation.
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