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Jern Rennau holder talrige lysbilledforedrag i ind- og udland om kunst og natur
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Hvor andre billedhuggere veelger uforgeengelige materialer som sten eller bronze, veelger
Forn Ronnau at skabe skulpturer af dode treeer, der en dag bliver ét med naturen igen.

GRANSEN MELLEM KUNST OG NATUR

Nér man er kommet sig over den umiddelbare sanselige oplevelse af Jorn Rennaus
skulpturtreeer, melder en anden oplevelse sig. En fascination af hans kunstneriske
mod. Modet til at give slip pa uforanderligheden og udedeligheden og overgive sig til
tidens, vejrligets og naturens kreefter. Men netop ved at turde slippe kontrollen med
vaerket opnar Jern Rennau noget ganske saeregent. Skulpturen begynder forst, nar
han er feerdig med den. Den er forskellig fra dag til dag. Den @ndrer sig med lyset,
vinden, solen og drstiderne. Nér den er vad, dekket af sne eller mos. Nar bern bruger
den som rutsjebane, eller nar keerestepar ridser deres initialer i den. Nar den frennes
og forfalder, si greensen mellem kunst og natur ophaves. Dét er Jorn Reonnaus store
eksperiment og adelsmerke. At finde et skulpturelt udtryk, som forsteerkes af forfaldet.
Det er det lag, der gemmer sig bag den umiddelbare oplevelse af at opdage skulptur-
treeet. Af at se det, rore det og sanse det.

PRACISIONSARBE)JDE MED MOTORSAV

En motorsav er ikke det brutale instrument, man som uindviet skulle tro. I Jorn Rennaus
heender er motorsaven et voldsomt, men ogsa pracist og hurtigt instrument, som han
behersker med stor virtuositet. Et instrument, som passer til hans temperament. Men
som ogsé kraever stor koncentration og omfattende forberedelser.

STEDETS BETYDNING

“Jeg har ikke lyst til at patvinge et sageslost tree én af mine ideer. Vaerket skal veere et
billede pa stedet. Derfor foretager jeg altid et grundigt researcharbejde, inden jeg
beslutter mig for udtrykket”. Ostre Anleg i Kebenhavn, dets historie og publikum,
blev eksempelvis studeret indgaende, inden Jorn Rennau skabte de ni skulpturtreeer,
der er blevet en del af stedets sjel. Sdledes tager Husform, et hegjhus for fugle, bade
de omkringliggende beboelsesejendomme, ambassader, skoler og stedets rige fugleliv
- med beherige ornitologiske hensyn - i ed. Laeg vejen forbi og se, om fuglene er flyttet
ind. Snit din udkarnes initialer i Hjertetraeet i Marselisborg Skov i Arhus. Eller oplev
nogle af Ronnaus andre skulpturtraeer, der gemmer sig i de danske skove og parker.
Nyd dem, sans dem, inden de bliver til natur igen!
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Kataloget henvender sig til dig, der skal
veelge kommunikationsmidler til brug i
miljedialogen med virksomhedens inter-
essenter.

Du har en vifte af kommunikations-
midler til radighed, nér du skal kommu-
nikere om virksomhedens miljeforhold.

De midler, du oftest mader i hverdagen
er annoncer, reklamespots i radio eller tv
og direct mail. Men der er ogsa en lang
raekke andre midler, som bliver anvendt 1
storre eller mindre udstreekning til at
stotte miljedialogen, ligesom der findes
kommunikationsmidler, der alene er til-
teenkt miljgbudskaber. Det er fx miljo-
rapporter og miljgmerker pa produkter.

Nar du har fastlagt, hvad du vil have ud
af dialogen med virksomhedens inter-
essenter, skal du vaelge de mest relevante
midler 1 forhold til de ressourcer, du kan
bruge pa dialogen. Du vil formentlig
kunne vaelge mellem flere midler til hver
situation. Derfor skal du overveje, hvor-
dan de enkelte kommunikationsmidler
kan forstaerke og supplere hinanden.

Det viser sig ofte, at den rette kombina-
tion af midler indeholder fire forskellige
typer kommunikationsmidler:

« Distribution af miljginformation

¢ Udbud af miljginformation

¢ Personlig miljgkommunikation

* Indsamling af viden om interessenten

Distribution af miljginformation

Her er afsenderen aktiv og modtageren
passiv. Virksomheder, der annoncerer i
aviser eller udsender deres miljerappor-
ter med posten, distribuerer deres bud-
skaber. Modtageren har hverken beslut-
tet sig for at eftersperge information fra
afsenderen eller teenkt over, hvilken type
informationer vedkommende savner.
Som afsender kan du distribuere miljo-
informationer for at komme i kontakt
med en stor gruppe modtagere, 0gsa
dem, du ikke kender. Derudover er det
en fordel, at du selv bestemmer tids-
punktet. Ulemperne ved at distribuere
miljginformationer er, at det er dyrt og
der er en risiko for, at effekten bliver lille,
fordi der er konkurrence om modtager-
nes opmerksomhed.

Modtager/afsender | Aktiv Passiv

Aktiv Personlig Distribution af
miljgkommunikation | miljginformation

Passiv Udbud af Indsamling af viden
miljginformation om interessenten




Udbud af miljginformation
Her er det modtageren af informationer,

der er aktiv og afsenderen, som er passiv.

Det kan fx veere, nar naboerne ringer og
sporger om, hvordan virksomheden
pavirker det lokale milje. I takt med at
modtagerne sgger mere specifik og kom-
pliceret information, bruger flere virk-
somheder storstedelen af deres kommu-
nikationsbudget pé at udbyde informa-
tioner pa bekostning af distribution af
informationer. Ressourcerne bliver
anvendt pa at vedligeholde og opdatere
informationer, der er til radighed for
interessenter. Derudover bliver en
mindre del af kommunikationsbudgettet
anvendt til at informere om, hvilke typer
informationer, der er til radighed for
interesserede.

Personlig miljgkommunikation

Bade afsender og modtager er aktive.
Styrken ved personlig miljgkommunika-
tion er, at skridtet efter den personlige
kommunikation ofte er handling. @nsker
du, at kommunikationen hovedsageligt
skal veere baseret pa dialog, ber du
anvende personlige miljgkommunika-
tionsmidler. Og serge for, at dine kolle-
gaer er uddannede til at indgd i dialog
med de vasentligste interessenter.

Indsamling af viden om interessenten
Her er der ikke en dialog i gang om
miljgforhold, men den ene eller begge
parter holder sig ajour med den anden
parts ensker og holdninger. Du ber ind-
samle informationer om de vasentligste
interessenter, fordi chancen for en vel-
lykket kommunikationsindsats bliver
storre, nar du kender modtagernes hold-
ninger og ensker pa forhand.

Kataloget beskriver 34 midler inden for

de fire typer kommunikationsmidler.

Beskrivelsen af de enkelte midler om-

fatter:

« typer af budskaber, som midlet egner
sig til at kommunikere

» midlets levetid

« fordele og ulemper ved midlet

e andre midler, som det med fordel kan
kombineres med




2.1 ANNONCER

Til trods for en kort levetid er annoncer i
trykte medier og i radio og tv det mest
kendte og udbredte middel til kommer-
ciel kommunikation. Annoncer er et vel-
egnet valg, nar malgruppen er bred og
budskabet enkelt. Lidt forenklet bliver en
annonces kvalitet malt ud fra: om den
skaber opmerksomhed, om den oger
modtagernes interesse, om modtagerne
betragter afsenderen i et andet og mere
positivt lys og endelig om modtagerne
efterfolgende handler anderledes.

Eftersom annoncer lever side om side
med andre annoncer og redaktionelt stof,
skal de veere opsigtsveekkende og helst
gentages flere gange, for at overdove stoj.
Enten ved hyppigt at formidle budskabet
i en raekke forskellige annoncer bygget
over samme leest i en kort periode, eller
gentagne indrykninger af den samme
annonce over en leengere periode.

Og sé betyder omfanget alt. Uanset hvor
godt udformet den lille annonce er, vil
der veere en risiko for, at den drukner i al
den ovrige information. Sa hvis budska-
bet er en annonce veerd, sa giv den
plads, selv om det koster.

Fordele

¢ den bliver set af mange

* et preecist valg af medie giver god kon-
takt til malgruppen

« stor opmarksomhedsverdi, hvis
annoncen formidler budskabet enkelt
og interessant

Ulemper

e det er relativt dyrt at fa en vedvarende
effekt

« et svagt medie til komplekse budskaber

« der stilles store krav til udformningen

¢ den optrader side om side med mange
andre budskaber, der kan skabe stgj

Kombination med andre medier
Annoncer fungerer godt i samspil med
andre kommunikationsmidler: Tryksager,
tv-annoncer og pressekontakt.

2.2 DAGBLADE

Dagblade som fx Berlingske Tidende,
Borsen, ErhvervsBladet, JyllandsPosten
og Politiken er primeert interesserede i at
praesentere din virksomheds holdninger
og indsats pa miljgomradet, hvis de har
en nyhedsverdi. Derfor skal dit miljo-
budskab kunne bindes op pa en nyhed
eller give en aktuel begivenhed perspek-
tiv. Dagbladenes storste styrke er, at de
bliver leest af mange, ogsa dine veasent-
ligste interessenter. Netop fordi dagbla-
dene leses af mange, kreever det, at bud-
skaberne er relativt simple. Omtale i et
dagblad lever kun et degns tid, medmin-
dre andre journalister ensker at folge op
pa historien.

Fordele

* presseomtale er mere troveerdig end
reklame, fordi det er journalisten og
ikke virksomheden, der er afsender

« en artikel 1 et dagblad rammer bredt

¢ det koster ikke andet end den tid, du
bruger pa at kontakte journalister

¢ du kan fa bragt et emne pa den
offentlige dagsorden



Ulemper

* det er journalisten og redaktionen, som
bestemmer, hvordan historien skal
vinkles, og om den skal trykkes

¢ du ved ikke, hvordan dagbladet eller
andre medier folger op pa den forste
historie

Kombination med andre midler

Du skal forberede dig p4, at en artikel 1
et dagblad vil fa folk til at henvende sig
til virksomheden. Derfor skal du vare
klar over, hvordan du kan supplere infor-
mationerne i artiklen. Det kan fx veere
telefonisk, via hjemmesider, profilbro-
churer, nyhedsbreve eller produktfoldere.

2.3 DiIRecT MAIL

Direct mail er et standardbrev til en
udvalgt personkreds, valgt efter en raekke
kriterier. To faktorer afger om virksom-
hedens direct mail bliver effektiv: At bre-
vet bliver sendt til de rigtige personer, og
at modtagerne hurtigt kan vurdere bud-
skabets relevans. Det forste handler om
at opbygge eller kebe den rigtige data-
base. Det sidste handler om at kom-
binere budskab og interessent.

Hvis du selv vaelger at opbygge en data-
base, far du med tiden et meget precist
veerktej, men det koster tid. Ved at kebe
navne, titler og adresser sparer du tid,
men du ma samtidig acceptere en lidt
storre fejlprocent.

En direct mail har en kort levetid, men
indholdet kan genanvendes i kommuni-
kationen med lignende interessenter.
Budskabet i en direct mail skal vaere
enkelt, og det skal vaere klart for modta-
geren, hvad du ensker af vedkommende.

Fordele

¢ du kan maélrette kommunikationen
meget precist. Det letter arbejdet med
at evaluere resultatet af anstrengelserne

e risikoen for, at en direct mail ender
uleest i papirkurven, er mindre end for
den adresselose tryksag

Ulemper

e det er dyrt og tidskreevende at opbygge
en effektiv database

« hvis indholdet er uinteressant for mod-
tageren, bliver budskabet ikke laest. Og
mail’en er overfladig

Kombination med andre midler
Annoncer, produktfoldere, hjemmesider
eller salgsaktiviteter.

2.4 EMBALLAGE

Emballage er alt det, som beskytter pro-
duktet fra lager via distribution til slut-
brugeren. Emballagen giver mulighed for
at komme i kontakt med slutbrugerne.
Derudover ber du overveje, hvem der
ellers kommer i kontakt med produktet
til det er hos slutbrugeren, og hvilken
type information de har behov for.

Emballagen sender to typer budskaber:
Emballagens materiale og vaegt viser, om
der er taget hojde for emballagens miljo-
pavirkninger. Det er vigtigt, at udform-
ningen af emballagen ikke er i modstrid
med dine miljgargumenter, da embal-
lagen er synlig og bliver modtaget af
mange. Hvis virksomheden ikke kan
undga at emballere produkterne, kan
emballagen benyttes til at formidle miljo-
budskaber.




De patrykte informationer i form af tekst
og grafik er den anden type budskaber.
Her kan du gere opmeerksom pa virk-
somhedens miljopolitik, produktets
miljgegenskaber og miljevenlig brug af
produktet med henblik pa at ege salget.
Emballagens storrelse satter en fysisk
begraensning for, hvor mange informa-
tioner der kan vere pa emballagen.

Og derfor egner emballage sig bedst til
simple budskaber. De feerreste embal-
lager har en levetid efter, at produktet er
taget i brug.

Fordele

« informationer pa emballage ager
forbrugernes viden om produktets
miljgegenskaber og miljevenlig brug af
produktet

¢ det er en anledning til at komme i
kontakt med slutbrugerne

* emballagen kan pavirke kebsbeslut-
ningen

Ulemper

* emballagen kan vere et irritations-
moment, fordi den skaber affald hos
kunden

* emballagen foroger produktets vaegt

Kombination med andre midler
Etiketter, miljomaerker, produktfoldere
og miljevaredeklarationer.

2.5 ETIKETTER

Etiketter er informationer, som er paklee-
bet eller vedhaftet produktet. Du kan
bruge etiketter til at formidle miljebud-
skaber om produktet eller produktionen.
Rigtigt udfert kan etiketter styrke
produktets genkendelighed over for
eksisterende og potentielle kunder. Men
det kreever, at du veelger ét simpelt bud-
skab, for der er ikke megen plads pa en
etiket. Alligevel indeholder de fleste
etiketter flere budskaber — og ofte kom-
pliceret information. Det svaekker effek-
ten af de enkelte budskaber.

Fordele

¢ du kommer i kontakt med slutbruger
eller kunde

« etiketten kan pavirke kebsbeslutningen

 produktet bliver mere genkendeligt

Ulemper

e der er begranset plads til informationer

« ctiketten kan opfattes som overflodig og
dermed forstyrre miljoprofilen

Kombination med andre midler
Emballage, miljomerker, miljovaredekla-
rationer og produktfoldere.



2.6 FAGBLADE, ARTIKLER |

Fagblade og -magasiner skriver om et
bestemt emne og til en udvalgt fag-
gruppe. Det kan fx vere Aktuelt Miljg,
Ren Viden, Ingenieren eller Teknikeren.
Oplaget er forholdsvist beskedent, til
gengeld er leeserskaren motiveret og
ofte vidende om de forhold, bladet
beskaftiger sig med.

Som udgangspunkt er fagbladene meget
specialiserede og kraever, at laeseren har
viden om emnet i forvejen. Den rode
tradd i de enkelte historier er derfor ogsa
tit tekniske lgsninger og problemstillinger
ved produktion eller produkter. Leve-
tiden for dit budskab er leengere end 1
dagblade, men formentlig hejst et par
maneder.

Fordele

* leseren er interesseret i emnet og giver
sig derfor tid til at leese fagbladet

* kan bruges til at formidle komplekse
emner

* er velegnede til at sammenligne
konkurrerende virksomheder eller
produkter

Ulemper

« fagblade udkommer i forholdsvis sma
oplag

e der er stor konkurrence fra anden
information

Kombination med andre midler
Artikler i fagblade kan kombineres med
miljgbrugsanvisninger og miljerapporter.

2.7 FOLDERE OG BROCHURER
Tryksager som foldere og brochurer er
kendte og velfungerende kommunika-
tionsmidler til preesentation af virksom-
heden og produkterne.

Foldere eller brochurer kan indeholde
informationer om virksomhedens forret-
ningskoncept og holdninger, herunder
miljeprofil. De kan ogsd indeholde infor-
mationer om produkternes miljoegen-
skaber. Tit er de en @stetisk oplevelse
med et smukt design og flotte ord pa en
god papirkvalitet. Du skal dog passe pa
med at udforme en folder eller brochure
pa en made, der kan skade jeres miljo-
budskaber.

Du skal vaere opmaerksom pa, at deres
levetid bliver kort, hvis de er baseret pa
for mange nyheder. Tidshorisonten kan
blive relativ lang, hvis folderen eller bro-
churen alene formidler budskaber om
holdninger, mens fakta om produktionen
og produkterne er trykt pa lese indstiks-
ark.

Brochurer og foldere bliver primeert
anvendt over for kunder, men kan rettes
mod alle interessenter.

Fordele

* kan formidle komplekse budskaber i en
grafisk og sproglig interessant form

¢ kan integrere miljgbudskaber med
forretningskonceptet

Ulemper

* kan veere dyre at producere

« ikke velegnet til produkter, der @ndrer
sig hastigt

Kombination med andre midler
Hjemmeside og personlig kontakt.




2.8 LOKALE DAGBLADE

Der findes to typer regional- og lokalavi-
ser. Den forste type er aviser som
Frederiksborg Amts Avis og Arhus
Stiftstidende. De udkommer dagligt og
deekker en storre region, typisk et amt.
Den anden gruppe, de lokale dagblade,
daekker et noget mindre omrade, men
udkommer ogsa dagligt.

For de regionale og lokale dagblade gel-
der det, at de i et vist omfang prioriterer
lokale nyheder frem for aktualitet. Det
gaelder ogsa for milje. De onsker altid at
give en landshistorie et lokalt preg, fx
ved at bruge en lokal virksomhed som
eksempel. Tidshorisonten er kort.

Omtale i regionale og lokale dagblade
kan primeert anvendes over for lokal-
samfundet. Det kan vaere medarbejdere,
lokale kunder, leveranderer samt
myndigheder.

Fordele

* giver synlighed i lokalsamfundet

* ndr virksomhedens ansatte og deres
familier

* giver naboer miljginformationer om
virksomheden

Ulemper
* det er journalisten og lokalbladet, som
styrer historien

Kombination med andre midler

Kan kombineres med abent hus arran-
gementer, annoncer, hjemmesider,
produktfoldere, profilbrochurer og miljo-
rapporter.

2.9 MAGASINER

Magasiner henvender sig typisk til en
bred befolkningsgruppe primaert med
livsstils- og hobbybetonede emner, fx
Euroman og Bo Bedre. Det varierer
meget, hvilke interessenter man kommer
1 kontakt med alt efter, hvilket magasin
der er tale om. En artikel om virksom-
heden skal ofte have en klar personlig
vinkel, fx hvad miljearbejdet har betydet
for en af medarbejderne. Bade pa
arbejdspladsen og nar vedkommende er
hjemme. Men du skal vere opmeerksom
pa, at magasiner er mest velegnede til at
formidle simple budskaber. Tids-
horisonten er op mod et halvt ar, fordi
de dyre magasiner ofte cirkulerer i
vennekredsen.

Fordele

« laeseren giver sig tid til at leese magasinet
og er samtidig positivt indstillet, fordi
det bliver laest for hyggens skyld

« er velegnede til at give et personligt
preg over jeres virksomhed eller
produkter

* laeses af mange

Ulemper

* bruger relativ lidt spalteplads pa tek-
niske forhold

« giver kun en indirekte omtale af virk-
somheden og dens produkter, fordi
historien fortaelles gennem en persons
oplevelser

Kombination med andre midler
Kan kombineres med hjemmesider,
produktfoldere, profilbrochurer og
personlig kontakt.



2.10 MANUAL TIL FAELLES MARKEDS-
FORING

Du kan anvende en manual med ret-
ningslinier for feelles markedsforing af
miljgbudskaber i dit samarbejde med
kunder og leveranderer. Manualen er
med til at sikre, at alle samarbejdspart-
nere og medarbejdere bruger de samme
miljgbudskaber over for slutbrugere. Det
oger troverdigheden og effekten af den
samlede kommunikation. Derudover kan
manualen bruges til at sette miljo pa
dagsordenen over for samarbejdspart-
nere. Endelig kan en manual til feelles
markedsfering veere med til at profilere
en markevare.

Fordele

* manualen styrker samarbejdspartneres
og medarbejderes mulighed for at ga i
dialog om miljg

* er med til at koordinere budskaber og
argumentation

 kan vaere med til at satte dagsordenen
for miljedialogen

* kan opdateres lobende

Ulemper

* udarbejdelse og indkering tager tid

* der kreeves ressourcer til at vedligeholde
manualen lgbende

Kombination med andre midler
Miljerapporter, profilbrochurer og
Extranet.

2.17 MILJ@BRUGSANVISNINGER
Muiljebrugsanvisninger informerer om,
hvordan brugeren kan tage hensyn til
miljget, nar produktet skal bruges, ved-
ligeholdes eller bortskaffes. Hvis det skal
vere relevant at lave en miljgbrugs-
anvisning, kreever det, at en stor del af
produktets totale miljobelastning skyldes
brug, vedligeholdelse eller bortskaffelse.
Det kan fx vere elektriske forbrugs-
goder, maling eller batterier. Miljo-
brugsanvisninger kan primert anvendes
over for kunder eller slutbrugere. Leve-
tiden for en miljebrugsanvisning er lang.

Fordele

* viser, at virksomheden patager sig et
ansvar for produktets miljgbelastning i
hele dets livscyklus

* kan vaere med til at gge kundernes
miljebevidsthed

* rammer brugere og ikke alene beslut-
ningstagere i forbindelse med keb

* er velegnet til at forsterke et sam-
arbejde med eksisterende kunder

Ulemper

¢ ikke alle leeser informationen

« ikke alle produkter egner sig til en
miljebrugsanvisning, fx hvis brugen af
produktet ikke pavirker miljoet seerlig
meget

* nogle modtagere beholder ikke
brugsanvisningen

Kombination med andre midler
Produktfoldere, sikkerhedsdatablade,
point of sale-materiale, miljgmaerker.




2.12 EMAS Loco oc ISO 14001
CERTIFIKAT
Der findes to officielt anerkendte miljo-
ledelsessystemer: EMAS og ISO 14001.
Begge systemer giver retningslinier for,
hvordan virksomheden styrer sine
vaesentligste miljgpavirkninger.
Ledelsessystemerne indeholder ingen
absolutte krav til miljgpraestationen ud
over, at lovgivningen overholdes, og at
virksomheden lebende forbedrer sig. Nar
miljpledelsessystemet er indfert, skal det
godkendes af en uvildig tredjepart, og
virksomheden bliver herefter registreret
under EMAS eller ISO 14001 certifice-
ret. Miljostyrelsen og Kommissionen
opdaterer lgbende en liste over virksom-
heder, der er EMAS-registrerede.
Adresserne er www.mst.dk og www.eur-

opa.eu.int/commy/environment/emas/

Bade EMAS logo og ISO 14001 certifi-
kat er et enkelt signal til omverdenen om,
at virksomheden har styr pa ressource-
forbrug og udledninger. Samtidig signa-
lerer miljoledelsessystemet, at virksomhe-
den er en serigs dialogpartner. LLogo og
certifikat ma bruges pa brevpapir, milje-
rapporter, information som reklamerer
for miljoledelsessystemet samt reklame
for produkter og services, hvor der ikke
er risiko for forveksling med et produkt-
meaerke. LLogo og certifikat méa ikke bru-
ges direkte pa produkter og deres embal-
lage, fordi man derved kan tro, at det er
produktet, der er miljgmeerket, og ikke
virksomheden.

Fordele

« giver en enkel og ensartet kommuni-
kation

« skaber troveerdighed fordi en tredjepart
har godkendt systemet

« signalerer en serigs indstilling til milje-
arbejdet

Ulemper

* et miljoledelsessystem er ikke en garant
for en overlegen miljepreestation i pro-
dukter eller produktion

* kendskabet til EMAS og ISO14001 er
forholdsvist beskedent, men 1 vakst

« det kraever mange ressourcer for en
virksomhed at indfere miljoledelse

Kombination med andre midler
Profilbrochurer, miljerapporter, person-
lige breve og direct mail.

2.13 MIL)@MARKER

Der er to officielle miljomerker, det nor-
diske Svanemerke og EU’s Blomsten.
De kan tildeles produkter, der ud fra en
livscyklusbetragtning er blandt den bed-
ste tredjedel 1 markedet. De er udarbej-
det, sa bade professionelle og private
kunder hurtigt kan vurdere, om produk-
tet er miljorigtigt eller ej. Og pa den
made oge eftersporgslen efter de mindst
miljebelastende produkter.

For at fa et produkt miljgmeerket kreever
det, at produktet og produktionsproces-
sen kan leve op til en reekke krav.
Kravene til de enkelte produkter bliver
revideret og skerpet hvert tredje ar. Hvis
kravene kan opfyldes, er neeste skridt at
sende en ansggning om at f produktet
miljemeerket. Bliver produktet godkendt,
skal der betales et arligt gebyr. Du kan fa
yderligere information om miljomaerker
pa Miljomerkesekretariatets hjemme-
side. Adressen er: www.ecolabel.dk



Fordele

* giver entydig information

* er troveerdige, fordi miljemeerkerne
kontrolleres af myndighederne

* kravene til miljemerkede produkter
bliver stadigt skrappere

* flere akterer som fx forbrugerorgani-
sationer, miljgorganisationer, forhand-
lere, myndigheder og andre virksom-
heder, der har miljomerkede produk-
ter, kommunikerer om meerket

Ulemper

e det er ikke alle produktgrupper, der kan
blive miljgmeerket

* gebyret for Blomsten er 500 ECU for
at ansege om at blive meerket. Kontin-
gentet er 0,15% af produktets arlige
oms&tning. Det koster 3.500 kroner at
ansgge om at fa Svanemerket. Kontin-
gentet er 0,4% af produktets arlige
omsatning, dog maksimalt 250.000
kroner om aret

* produkterne skal labende forbedres, da
kravene skerpes hvert 3. ar

Kombination med andre midler
Etiketter, emballage, produktfoldere, pro-
duktannoncer og sikkerhedsdatablade.

2.14 MILJ@OPLYSNINGER I
@KONOMISKE REGNSKABER
Flere virksomheder er begyndt at rap-
portere om miljgforhold i forbindelse
med arsberetningen til investorer, aktio-
narer etc. Det kan vare storrelsen af
gronne afgifter, de skonomiske konse-
kvenser af ressourcebesparelser, om-
kostninger til treening af medarbejdere,
penge hensat til igangvarende miljosager
med myndighederne, markedsveerdien af
en gren profil, investeringer i renere
teknologi etc.

Nogle af oplysningerne skal sta i det
gkonomiske arsregnskab, mens det er op
til virksomheden selv at vurdere, om den
gnsker at informere om andre miljefor-
hold. Ved at indarbejde miljeforhold i
arsberetningen opfylder du et onske fra
finansanalytikere, som helst vil have
denne information i teet tilknytning til
arsregnskabet. Tidshorisonten er et ar.

Fordele

* miljginformationer distribueres ved
hjeelp af et etableret informationssystem

« lettere eller bedre adgang til kapital

* adgang til akterer i den finansielle sektor

Ulemper

e virksomhedens konkurrenter kan fa
viden om virksomhedens ambitions-
niveau pa miljgomradet

Kombination med andre midler
Miljerapporter, profilbrochurer og
personlige breve.

2.15 MIL)@RAPPORTER

Miljerapporter omfatter det lovpligtige
grenne regnskab, miljgredegorelser i for-
bindelse med virksomhedens registrering
under EMAS og anden frivillig rappor-
tering om virksomhedens miljopraesta-
tioner og ambitionsniveau for miljo-
arbejdet.

Kravene til indhold og form i bade det
lovpligtige grenne regnskab og i milje-
redegorelsen efter EMAS er formuleret
som rammebestemmelser. Derfor er det
op til virksomhederne selv at afgore,
hvilke konkrete oplysninger og data de
vil give, og hvordan de vil praesentere
dem.




Den afgerende forskel pa det gronne
regnskab og en EMAS-redegorelse er, at
det gronne regnskab kun skal give en
status for virksomhedens vasentlige
miljeforhold, hvorimod miljeredego-
relsen ogsa skal beskrive virksomhedens
mal og handlingsplaner for miljgarbejdet
og det miljeledelsessystem, virksom-
heden har indfert for at miljepolitik og
-mal opfyldes.

Det gronne regnskab skal udarbejdes
arligt, mens EMAS-redegorelser skal
udarbejdes minimum hvert tredje ar.
Virksomheder, der udgiver en EMAS-
redegorelse behover ikke at udarbejde
et gront regnskab.

Naboer, medarbejdere og beboere i
lokalomradet er naturlige modtagere af
grenne regnskaber, fordi loven siger, at
den usagkyndige leser skal kunne forsta
det gronne regnskab. Miljoredegorelsen
skal ogsa kunne leeses af den brede
offentlighed. Men miljerapporter kan
ogsa bruges over for andre interessenter.
Fx kunder, leveranderer, investorer,
miljgorganisationer og analytikere.

Fordele

* miljgrapporten kan give et helheds-
billede af virksomhedens miljgarbejde

* signalerer serigsitet, hvis den udgives
frivilligt

* kan bruges som dokumentation for
miljgpastande, der anvendes i den
gvrige miljgprofilering

« giver mulighed for at sammenligne
virksomheder inden for samme branche

Ulemper

« f4 leeser miljorapporter, fordi det
kreever tid og forhdndsviden

e det er dyrt at producere flotte miljo-
rapporter

Kombination med andre midler
Personlige breve, miljoledelsescertifikater
og hjemmesider.

2.16 MILJ@VAREDEKLARATIONER
Miljovaredeklarationer viser et produkts
miljepraestation pa vasentlige omrader.
Det kan veere forbrug af ravarer, vand
eller energi. En miljevaredeklaration kan
ogsa give miljooplysninger for hele pro-
duktets livscyklus. I de tilfaelde bliver
produktets miljopraestation tit omregnet
til dets funktionelle enhed. Det gor det
lettere for professionelle indkebere,
miljebevidste forbrugere og miljo- og
forbrugerorganisationer at sammenligne
konkurrerende ydelser. Og vurdere,
hvilke der har den bedste miljopraesta-
tion. Der er ingen officielle miljovare-
deklarationer i Danmark. Det svaekker
troveerdigheden, fordi de ikke bliver
kontrolleret af en tredjepart. Den samme
miljovaredeklaration kan anvendes, sa
leenge produktets miljepreestation ikke er
vaesentligt eendret.

Fordele

« giver detaljeret information om produk-
tets miljoegenskaber

¢ der er mulighed for at sammenligne to
produkter med samme ydelse



Ulemper

* det kraever stor viden at kunne vurdere
en miljevaredeklaration

e det kraever, at du har lavet en livs-
cyklusvurdering af produktet

e der er ikke garanti for, at produkter
med miljevaredeklaration er mere
miljovenlige end konkurrerende
produkter

* ikke kontrolleret af myndigheder eller
anden tredjepart

2.17 NYHEDSBREV

Nyhedsbreve er velegnede til at holde
dialogen med medarbejdere, faste kunder
og leverandgrer i live. Et kriterie geelder
dog altid: Nyhedsbrevet skal indeholde
nyheder. Hvis du velger at udgive et
nyhedsbrev, skal du derfor overveje, hvor
tit det skal udgives. Det athaenger af,
hvor meget og hvor hurtigt virksomhe-
dens miljearbejde udvikler sig, og hvor
mange ressourcer du kan afsatte til det
redaktionelle arbejde. Nyhedsbrevet kan
béde indeholde miljgoplysninger om
produktion og produkter. Nyhedsbrevets
fokus pa nyheder betyder samtidig, at
levetiden for det enkelte nyhedsbrev er
kort. Du skal ngje overveje, hvem du
sender nyhedsbrevet til: dels for at redu-
cere ressourceforbruget, dels for at
undgé at stede modtagere, som ikke er
interesserede 1 nyhedsbrevet.

Du skal desuden vere klar over, at selv
om du sender nyhedsbrevet til en
begrenset gruppe modtagere, er der stor
sandsynlighed for, at nyhedsbrevet bliver
leest af andre.

Fordele

* det styrker loyaliteten hos de pageel-
dende grupper, safremt nyhedsbrevet
indeholder relevante nyheder og ud-
gives med passende mellemrum

* er velegnet til lobende at informere om
jeres miljoresultater

Ulemper

« ikke alle modtagere laeser nyhedsbrevet
* levetiden er kort

* ressourcekraevende produktion

Kombination med andre midler
Direct mail, annoncer og hjemmesider.

2.18 PERSONLIGT BREV

Det personlige brev er — i modsatning til
direct mail, der skrives til mange pa en
gang - rettet og skrevet til én bestemt
person. Det giver dig mulighed for at
bruge et personligt ordvalg og fortalle
om de miljeforhold, som du og modtage-
ren har en faelles holdning til. Derudover
har du mulighed for at g4 lige til sagen
uden at beskrive forhistorien.

Det personlige brev er velegnet til at
komme med forslag til samarbejde.
Effekten af personlige breve reduceres,
hvis de fylder mere end to A4-sider.
Derfor egner det personlige brev sig
bedst til enkle informationer.

Et personligt brev kan bruges over for
alle interessenter. Udfordringen bestar i
at sende brevet til personer, der qua
deres position har mulighed for at treeffe
beslutninger eller pavirke andre menne-
sker, virksomheder, organisationer mv.




Fordele

* et personligt brev nar pracis den
tilteenkte

* giver storre opmaerksomhed end
tryksager

Ulemper
* er tidskraevende
* kreever detaljeret viden om modtageren

Kombination med andre midler
Miljerapport, produktfoldere, miljo-
ledelsescertifikater og miljgmaerker.

2.19 POINT OF SALE—MATERIALE
Point of sale-materiale (POS-materiale)
er en reekke kommunikationsmidler og
-aktiviteter i detailleddet, der skal stimule-
re salget af produkter. De mest anvendte
point of sale-midler er plakater, foldere
og personlige produktprasentationer.
Men det kan ogsa vaere emballage, der -
anvendt pa den rigtige made - i sig selv
er en reklame for produktet. Er mate-
rialet godt udformet, kan det anvendes
over lang tid.

Fordele

* materialet er med til at opbygge en
maerkevare

¢ det styrker virksomhedens miljeprofil

e det synligger de pageldende produkter

* det engagerer detailleddet

Ulemper

e det kraever, at produkterne er synlige i
butikkerne

* det kreever at detailleddet vil bruge
plads i butikkerne pa materialet

« fungerer ikke uden opbakning fra
butikspersonalet

Kombination med andre midler
Etiketter, emballage og produktfoldere.

2.20 PosTKORT

Du kan sende et postkort, hvis du kort skal
informere om nyskabelser og forandringer.
Motivet pé postkortet skal stotte de bud-
skaber, som teksten indeholder. Du kan
ogsé anvende postkort som reklamegave til
kunder og andre samarbejdspartnere, der
kan bruge postkortet til egen kommunika-
tion og dermed formidle budskabet til en
bredere kreds. Endelig kan du anvende et
postkort til andre interessenter, som din
virksomhed p.g.a. sin geografiske placering
eller samarbejde har noget til feelles med.
Du ber veere opmeerksom pa, at informa-
tioner pa et postkort sjaeldent egner sig til
forslag til samarbejde. Her er direct mails,
meder eller personlige breve mere velegne-
de. Oftest har et postkort en kort levetid,
medmindre modtageren valger at opbeva-
re det i leengere tid, fx ved at haenge det op.

Fordele

« de fleste postkort bliver set af flere end
den person, du stiler det til

« det er billigt

¢ de er velegnede til at skabe opmaerk-
somhed om nye tiltag

* hvis budskab og visualisering har en
form, der appellerer til modtageren, kan
levetiden blive lang. Fx pa opslagstavler

Ulemper

« et postkort forsvinder let i mangden af
post

« kort levetid, hvis kortets udformning er
uinteressant eller banalt

Kombination med andre midler
Interesserede modtagere af et postkort
vil sege yderligere information. Derfor er
det vigtigt, at du supplerer informa-
tionerne pa postkortet med andre midler.
Fx hjemmeside, produktfoldere, profil-
brochurer, nyhedsbreve mv.



2.21 RADIO OG TV

De elektroniske medier er velegnede, nar
du har en historie og et budskab, der
egner sig til formidling i enten radio eller
tv. For begge typer medier geelder det, at
konkurrencen om at fa plads i nyheds-
udsendelserne er hard. Derfor skal din
historie veere af en serlig god kaliber for
at slippe helskindet igennem til seerne og
lytterne: Der skal vaere en kontant nyhed,
den skal veere vaesentlig for mange, og
du skal kunne perspektivere den. Og sa
skal du kunne formidle dit budskab Kklart,
kort og interessant. Hvis du vil pa tv
med den, skal der vere levende billeder i
historien. Nyheder i radio og tv skal
kunne klare at blive skaret til i en form,
sa de kan formidles pd omkring et
minut. De har som regel en kort levetid.

Fordele

» omtalen skaber levende formidling,
som nar mange mennesker

* stor opmarksomhedsverdi, hvis du
kommer i DRs tv-avis eller TV2s
nyheder

Ulemper

* ofte formidles historien og budskabet
kort og unuanceret

* de elektroniske nyhedsmedier afslar
generelt at give sendeminutter til
produktreklame

Kombination med andre midler
Pressekontakt til andre medier samt
nyhedsbrev og hjemmesider.

2.22 TV-REKLAME

Effektiv brug af tv-spots afhenger af fire
ting: Produktet, der skal szlges, rekla-
mens kvalitet, sendetidspunkt og hvilke
programmer, den vises i forbindelse med.
Tv-reklamer er dyre. Bade i1 produktion
og ved indrykning i reklameblokken pa
en helt eller delvis reklamefinansieret tv-
kanal. T'v-reklamen kan genanvendes i
forbindelse med point-of-sales aktiviteter
og pa messer. Levetiden er kort, hvis der
er tale om produktreklame.

I princippet retter tv-reklame sig mod
alle tv-seere. Men den enkelte tv-reklame
sendes dog som regel for eller efter
udvalgte programmer for at tiltreekke
seerlige interessenter. T'v-spots egner sig
bedst til at promovere konkrete bud-
skaber: at et nyt produkt leser et kendt
miljgproblem eller et tilbud. Altsd meget
enkle budskaber.

Fordele

* tv-reklamer setter sig bedre fast i folks
bevidsthed end reklamer pé tryk af to
arsager: tv-reklamer er levende billeder,
og de bliver vist igen og igen

o tv-reklamer nar ud til en meget bred
kreds eller til en specielt udvalgt inter-
essent

e tv-reklamer rammer interessenter, der
kan veere svaere at na med trykte medier

Ulemper

« prisen. T'v-spots er dyre. Iser i den
bedste sendetid og i forbindelse med de
rigtige programmer

e de er dyre at producere

e der er en reel fare for at drukne i
mengden af reklamer pa tv

* mange seere er treette af reklamer i tv
og bruger pauserne til at brygge kaffe




Kombination med andre midler

De seere, der fanges af en tv-reklame vil

sege yderligere oplysninger, derfor er det
vigtigt at kunne uddybe og supplere ind-
holdet andre steder. Fx hjemmesider, fol-
dere og nyhedsbreve.

2.23 Vipeo

En videofilm er serlig velegnet til at
beskrive et produktionsforleb. Og ad den
vej formidle viden om virksomhedens
indsats og holdninger pa miljgomradet.
En videofilm kan vare en god og levende
formidler. Men det kreever, at der er
”billeder i budskabet”. LLeengden ber
generelt afhenge af form og indhold,
men ber dog ikke vere pa mere end 10
minutter. Videoen kan glimrende bruges
til at visualisere et oplaeg, foredrag eller
produktprasentation. Videoens mulighed
for at lave stillbilleder har medvirket til,
at video tit erstatter traditionelle dias-
shows.

En video kan anvendes over for alle
interessenter, blot der er taget hejde for,
hvordan den skal vises. Oftest bliver en
video vist som introduktion til at diskute-
re et givent emne. En video skal helst
kunne anvendes i lang tid, fordi den er
dyr at fremstille. Alligevel viser det sig
ofte, at produktionen foraeldes over-
raskende hurtigt.

Fordele

« levende billeder appellerer ofte steerkere
og mere direkte til modtageren end det
trykte medie. Men det kreever, at din
video har billeder og mennesker, der
kommer ud gennem skeermen

« levende billeder kan give en staerk
folelse af feelles oplevelse og feelles
referencepunkt, hvis repreesentanter fra
malgruppen ser videoen sammen

Ulemper

 en video er dyr at producere

¢ den kan som regel ikke std alene, men
skal stottes af et personligt opleg eller
introduktion péa tryk

e dyr at versionere til andre sprog, hvis
du vil anvende den internationalt

Kombination med andre midler
Indholdet af en video ber ogsa vere
tilgeengelig pd en hjemmeside eller i
trykte medier som foldere, brochurer og
nyhedsbreve sd de, der har set videoen,
kan fa gentaget, suppleret og uddybet
informationerne.



3.1 HJEMMESIDER PA INTERNET
Internettet kan enten veere en elektronisk
opslagstavle for trykt reklame eller et
interaktivt, brugerdrevet medie.

Pé den elektroniske opslagstavle prasen-
terer virksomheder sig selv ved at op-
loade eksisterende kommunikation som
fx produktblade eller uddrag af arsregn-
skabet til Internettet. Her opfattes nettet
som en distributionskanal, der ikke
adskiller sig fra andre. Der er to fordele
ved at anvende nettet p4 denne made.
For det forste bliver hjemmesiderne
billigere at producere. For det andet er
det en billig made at distribuere store
tekst- eller talmaengder. Denne tilgang
til Internettet er velegnet til at formidle
komplekse informationer, som fx virk-
somhedens miljeregnskab og supplerende
data til miljeregnskabet eller dokumen-
tation for andre miljgbudskaber.

Hyvis du betragter Internettet som et

interaktivt, brugerdrevet medie, er det

modtagerne, der har kontrollen, fordi det

er dem, der aktivt sgger information.

Denne type hjemmesider varierer meget,

men folgende gar igen:

¢ der er et underholdningsmoment

e der er mulighed for interaktion med
afsenderen

* der er taget hojde for, at leseprocessen
er anderledes pa en skeerm end pa papir

e det er nemt at finde rundt pa hjemme-
siden, og det ikke tager for lang tid at
downloade de enkelte sider

e der er et nyhedselement

* den gor modtagerens hverdag lettere

Du kan bruge denne type hjemmesider
til at oge modtagerens interesse for og
generelle viden om milje gennem fx mil-
jospil, quizzer, uddannelse i miljgforhold
og diskussionsemner.

Som udgangspunkt er der ingen, der
besgger den samme side to gange, hvis
de ikke forventer, at siden er blevet
opdateret i mellemtiden. Derfor afthen-
ger en hjemmesides levetid af, hvor ofte
den bliver opdateret.

Fordele

* hurtig og billig kommunikation

* fleksibel

* mulighed for at komme i kontakt med
interessenter over hele kloden

* multimedie med bade tekst, lyd og
grafik

* mulighed for at modtageren kan skrive
sine kommentarer pa e-mail

* storre hjemmesider kan have en soge-
information, s& modtageren let kan
finde de informationer, der har interesse

* mulighed for at lave statistik pa, hvem
der logger sig pa hjemmesiden, og hvor
lang tid de bruger pa de enkelte sider
ogialt

Ulemper

« ikke alle bruger Internettet

* modtageren ser kun hjemmesiden én
gang, medmindre vedkommende har en
forventning om, at den lgbende bliver
opdateret

* det kan veaere sveert for modtagerne at
finde hjemmesider pé Internettet.
Derfor skal modtagerne bade kunne
sgge pa virksomhedsnavn, produkter og
temaer, som du mener, kan interessere
modtagerne

e kreever at der anvendes andre midler til
at informere om hjemmesiden

Kombination med andre midler

Det er vigtigt, at du bruger andre midler
til at informere om hjemmesidens miljg-
informationer. Fx. miljgrapporter,
produktfoldere, nyhedsbreve, annoncer,
direct mail og tv-reklamer.




3.2 HOTLINE

En hotline er en bemandet telefonlinie
eller en e-mail adresse, som en bred
gruppe af interessenter kan kontakte for
at fa svar pa spergsmal. Det kan fx vaere
en linie, hvor forbrugere kan fa viden om
miljerigtig brug og bortskaffelse af visse
typer produkter, eller hvor den nsermeste
forhandler af virksomhedens produkter
findes. Det kan ogsa vere medarbejdere,
som kontakter et centralt sted for at fa
svar pa spergsmal, som de er blevet kon-
fronteret med. I dag er det blandt andet
muligt at ringe til Kebenhavns Belys-
ningsveasen, Dansk Center for Affald og
aluminiumsbranchens sekretariat for
Aluminium og Miljo.

Hvis der er tale om en telefonisk hotline,
skal bemandingen kunne klare spids-
belastninger. Det verste er at ringe og
komme i kg uden at vide, hvornar ens
opkald bliver besvaret. Det naestverste er
at ringe og fa at vide, at man er nummer
13 i keen. Til gengeeld holder de fleste
linien, hvis der er udsigt til, at det snart
bliver deres tur.

Hyvis der ikke er ressourcer til en telefon
hotline, kan du ogsa valge at lave et
opslagsveerk, der giver svar pd de mest
typiske spergsmal fra virksomhedens
interessenter. Opslagsveaerket kan eventu-
elt leegges pa en hjemmeside. P4 den
made kan interessenterne selv skaffe sig
adgang til de informationer, de soger.

Fordele

« reducerer behovet for at uddanne andre
medarbejdere i miljeforhold, fordi de
kan henvise til telefon hotlinen

« forsteerker virksomhedens miljeprofil

Ulemper

« det kreever, at der er folk til at tage
telefoner

* det kreever distribution af information
om, hvilke spergsmal man kan fi svar pa

Kombination med andre midler
Produktfoldere, etiketter, hjemmesider
og miljerapporter.

3.3 INTRA- OG EXTRANET

Den seneste udvikling i den digitale
kommunikation er at kombinere Internet
med virksomhedens interne net.

Nar det drejer sig om intern kommuni-
kation kaldes det populert Intranet. Det
giver mange nye muligheder for at kom-
munikere med medarbejdere uden for
virksomheden, fx szlgere eller reparato-
rer pd kundebesag. De kan ved hjelp af
en barbar pc og en mobiltelefon koble
sig pa virksomhedens computer via
Internet og hente detaljerede oplysnin-
ger, som fx miljgdatablade, materialevalg
og -forbrug mv.

Flere virksomheder veaelger ogsa at dbne
egne informationsbaser for leveranderer
og faste kunder. Det kaldes Extranet.
Det kan fx give en mgbelfabrikant
mulighed for at se, om et bestemt stykke
stof er pa lager hos tekstilproducenten.
Eller seette mebelhandleren i stand til at
give et precist svar pa leveringstiden for
en reol, hvis han kan se ordre-flowet hos
sin leverander. Men Extranettet er ogsa
et oplagt sted at placere feelles manualer
om fx miljemarkedsfering, fordi du har
nemt ved at opdatere informationerne og
slipper for omkostninger til fremstilling
af supplerende losblade.



Bade Intranet og Extranet er en del af
den fremtidige kommunikation internt i
virksomheden og med samarbejdspart-
nere.

Fordele

« informationer bliver hurtigt spredt til
de personer, som skal anvende dem

* giver adgang til medarbejdere eller
samarbejdspartnere, som befinder sig et
andet sted

e det er let at fa adgang til den nyeste
version af forskellige dokumenter

Ulemper

* er relativt dyrt at opbygge

* kreever, at organisationen er af en vis
storrelse, eller har tette samarbejds-
partnere, for at det kan betale sig

Kombination med andre midler
Nyhedsbreve, personaleblade, seminarer
og manual til feelles markedsfering.

3.4 VIRKSOMHEDENS OMSTILLING
Telefonen er et af de vigtigste kommuni-
kationsmidler, nar interessenterne sgger
information om miljeforhold ved virk-
somhedens produkter eller produktion.
Det er nemt at ringe op og stille de
speorgsmal, man ensker svar pa. Derfor
skal du sikre dig, at de medarbejdere, der
har ansvaret for at besvare telefonopkald
til virksomheden, kender virksomhedens
miljepolitik og indholdet i de skriftlige
kommunikationsmidler om miljg, du har
udarbejdet for virksomheden. P4 den
made sikrer du dig, at det forste mede
med virksomheden er positivt. Nar de
mest banale spergsmaél er besvaret, skal
opkaldet stilles videre til den rette person
i virksomheden. En grundig uddannelse
og introduktion til virksomhedens miljo-
holdninger har en langvarig effekt, der
reekker ud over telefonbetjeningen.

Fordele

¢ den styrker virksomhedens miljgprofil
¢ den gger miljepolitikkens troveerdighed
* den engagerer medarbejderne

Ulemper

 omstillingen fungerer ikke uden, at du
stotter og uddanner receptionisterne

« den stiller krav til receptionistens viden
om jeres miljearbejde

Kombination med andre midler

Al personlig kommunikation med virk-
somheden og informationsmateriale, du
efterfolgende kan fremsende.



4.1 BES®G PA VIRKSOMHEDEN

Besog og rundvisninger pé virksomheden
er en god anledning til at tale med geester-
ne om miljg, sundhed og sikkerhed. Under
besgget kan du formidle komplekse bud-
skaber om miljgpavirkningen ved virksom-
hedens produktion og produkter pa en
padagogisk made, fordi gaesterne kan se
og here de maskiner og processer, som
pévirker miljeet. Det giver dig god mulig-
hed for at forteelle om virksomhedens
miljeindsats, og hvad geesterne kan gore pa
deres side. Besog pa virksomheden er et
bredt middel, som er egnet til at invitere
skoleklasser, naboer, foreninger og det
ovrige lokalsamfund samt de forretnings-
partnere, som virksomheden har et taeet
samarbejde med. Du ber veere opmeerk-
som p4, at der er en forskel mellem at invi-
tere én bestemt gruppe og holde abent
hus. Hvis du inviterer en bestemt gruppe,
har du mulighed for at malrette dit opleg.
Holder du derimod abent hus, ved du ikke,
hvem der deltager. Fordelen ved et abent
hus arrangement er, at der plejer at komme
mange, og at du signalerer, at du ensker at
veere 1 dialog med alle interessenter.

Fordele

* besggene skaber personlig kontakt

 rundvisninger er serlig velegnede til at
skabe et godt forhold til naboer

Ulemper

* det tager tid at uddanne og forberede
rundviserne

* det tager tid at forberede og gennemfo-
re en rundvisning

Kombination med andre midler

De informationer, der kommunikeres
under rundvisningen i virksomheden skal
ogsa vere tilgengelig pa skrift. Her kan
du bruge nyhedsbreve, profilbrochurer,
produktfoldere og miljerapporter.

4.2 MESSER

Stande pa messer giver dig lejlighed til at
praesentere virksomhedens indsats og
resultater i miljoarbejdet. Men du skal
vaere forberedt pé, at nogle kan enske
overordnede og enkle informationer,
mens andre gar mere i dybden. De fleste
messer er rettet mod en branche. Det
betyder, at du far lejlighed til at mode
leveranderer, konkurrenter og kunder i
branchen. Derudover bliver der afholdt
messer, hvis tema er miljo. Oftest stiger
salget ikke direkte som folge af, at man
har en stand pa en messe. Derimod er
det et godt sted at praesentere virksom-
heden, felge med i branchens udvikling,
fa indblik i kundebehov og skabe nye
kontakter. Pa miljemesserne far du des-
uden lejlighed til at skaffe dig viden om
andre branchers erfaringer pa miljgom-
radet. Maske er der noget at leere. I hvert
fald deltager mange i messer for ikke at
ga glip af nye muligheder eller viden.

Fordele

* du far personlig kontakt med folk,
der er interesserede i1 virksomhedens
miljeforhold

e messer er et godt sted at indhente
informationer

Ulemper

* messedeltagelse er en dyr kommuni-
kationsform

e det er sveert at male effekten

Kombination med andre midler
Produktfoldere, nyhedsbreve, direct mail,
hjemmesider og profilbrochurer.



4.3 M@DER

Moder deekker alle situationer, hvor du
har en samtale med en anden person. Det
kan veere moder med leveranderer eller
kunder, hvor I diskuterer mulighederne for
et samarbejde. Det kan ogséd veere moder
med tilsynsmyndigheden, hvor I er i dialog
om vilkar og mulige indsatsomrader.
Felles for alle mader er, at de er handlings-
rettede. Det vil sige, at I under modet
sgger at blive enige om en mere eller min-
dre forpligtende aftale. Op til hvert mede
ber du overveje, hvilke miljobudskaber
interessenten er interesseret i. Har interes-
senten i forvejen dyb viden om de pageel-
dende miljeforhold, kan du under modet
formidle komplekse budskaber. Har inter-
essenten derimod ikke viden om miljefor-
holdene, er du nedt til at kommunikere
enkle miljgbudskaber med henblik pa at
oge vedkommendes interesse for miljo. Er
du i tvivl om interessentens viden om og
indstilling til milje, kan du anvende tjek-
sporgsmél under madet. Hvis du ikke er til
stede under medet, ber du overveje, hvor-
dan du kan forberede din kollega, som skal
til modet, og hvordan du efter modet far
information om interessentens holdninger
og videnniveau pa miljgomradet. De tanker,
du har gjort dig i forbindelse med plan-
leegning af medet, kan ofte genbruges.

Fordele

e det er billigt

e der er stor chance for at fa en aftale
pa plads

Ulemper

« du skal bruge ressourcer pa at trene og
motivere de af dine kollegaer, der del-
tager i meder om miljeforhold

« det er sveert at vurdere, hvilke interes-
senter, der prioriterer miljgforhold hejt

Kombination med andre midler
Produktfoldere, profilbrochurer, personlige
breve, miljomeerker, miljerapporter, miljo-
varedeklarationer og miljgbrugsanvisninger.

4.4 SEMINARER

Du kan velge at invitere dine faste
kunder og leverandgrer til et seminar om
miljeforhold. Et seminar veksler mellem
oplaeg og diskussioner. Du kan benytte
seminaret til sammen med deltagerne at
blive enige om, hvor der er miljoproble-
mer og et forbedringspotentiale ved virk-
somhedens produkter, distribution og
produktion. For at et seminar skal blive en
succes, kreever det for det forste, at delta-
gerkredsen er relativt begreenset, sa den
efterfelgende dialog bliver indholdsrig.
For det andet kraever det, at oplaeggene er
interessante for dem, som du inviterer til
seminaret. Ellers melder de afbud. Semi-
naret signalerer, at du er indstillet pa at
starte og vedligeholde en dialog. Derfor
kan et af resultaterne veere, at deltagerne
senere giver dig nye informationer eller
foreslar forskellige former for samarbejde.

Fordele

* seminarer giver en falles forstaelse af
miljgproblemer og lesninger

« de inviterede opfatter seminaret som en
ekstra service fra virksomhedens side

* kan resultere i en lgbende dialog

Ulemper

« succesen afhenger af evnen til at levere
interessante oplag og skabe gode
rammer for uformelle kontakter

* diskussionernes kvalitet afheenger af
deltagerne

« deltagerne skal afseette tid til at deltage

Kombination med andre midler
Foldere, meder, miljerapporter, direct
mails og personlige breve.




5.1 GRUPPEINTERVIEWS
Gruppeinterviews foregar typisk ved, at
8-12 personer samles et par timer for at
diskutere, hvordan de forholder sig til og
handler i forbindelse med et specifikt
emne. Gruppeinterviews er mest vel-
egnede over for relativt store interessent-
grupper som fx naboer, forbrugere eller
miljgorganisationer. Det er vigtigt, at der
er en god stemning, ellers gar diskus-
sionen enten i sta eller udvikler sig til en
konflikt. Begge dele gar ud over kvali-
teten af de informationer, som indsamles.
For at interviewet skal lykkes, kreever det,
at personerne har noget tilfeelles. Der-
udover krever det en erfaren interviewer,
som kan skabe en god stemning og sam-
tidig finde balancen mellem at lade dis-
kussionen udvikle sig og holde sig til
emnet.

En variant af gruppeinterviews, som
bliver stadigt mere udbredst, er ekspert-
gruppemedet. Her samles en lille gruppe
eksperter for at diskutere et givent emne.
Ekspertgruppemedet kan give dig veerdi-
fuld viden om baggrunden for og ten-
denserne pa miljgomradet. Men for at
kunne samle eksperterne kreever det, at
de bliver overbevist om, at de ogsa far
veerdifuld viden eller gode kontakter ud
af medet. Samtidig med at de ikke behe-
ver at forberede sig i lang tid for at delta-
ge 1 madet.

Fordele

e« gruppeinterviews er en billig og hurtig
metode til at f viden om interessenten

« informanterne bringer ofte emner pa
banen, som du ikke har overvejet i for-
vejen

« der skabes synergi i gruppen, fordi en
persons udtalelser fir en anden til at
reagere. Pa den made far du tit flere
informationer end ved at interviewe
folk hver for sig

Ulemper

« det kreever erfaring at atholde et grup-
peinterview, fordi det er let at pavirke
informanterne til at svare i den retning,
man egnsker

e det kraever treening eller professionel
bistand at analysere interviewet

Kombination med andre midler
Gruppeinterviews kan kombineres med
spergeskemaundersogelser.

5.2 INDIVIDUELLE INTERVIEWS
Individuelle interviews varer typisk en
halv til en hel time og har karakter af en
samtale. Hensigten med interviewet er at
fa kortlagt, hvordan informanten - som
typisk er en veesentlig interessent - for-
holder sig til et komplekst emne. Der er
fokus pa, hvilken viden informanten har
pa omradet og hvilke veerdier, personen
tillegger emnet. Det stiller store krav til
intervieweren at udfere og analysere et
individuelt interview. Derfor er mange af
disse interviewere uddannede psykologer
eller sociologer.

Nogle gange kan det veere svert for in-
formanten at udtale sig om sine vardier
pa miljgomradet. Det kan vere, fordi
vedkommende ikke har tenkt over dem
for, eller fordi vedkommende giver de
politisk korrekte svar i stedet for sine



egne holdninger. Det sidste ser man ofte
pa miljeomrédet, hvor et stort flertal af
forbrugerne siger, at de prioriterer miljo-
forhold ved indkeb, mens det er ferre,
som handler miljgbevidst. For at komme
over det problem, kan du som interviewer
sporge indirekte til personens veardier.
Du kan fx bede personen svare pa sin
nabos vegne, eller du kan begynde at
fortezlle en historie, hvor miljg indgér og
lade personen fortalle videre pa den.

Miljeforhold er et emne, der egner sig til
individuelle interviews, fordi det bade er
et folelsesladet og komplekst emne. De
bedste resultater far du, hvis du briefer
en erfaren interviewer om relevante
miljeforhold og derneest lader vedkom-
mende gennemfore interviewet.

Fordele
* giver dybere indsigt end gruppe-
interviews

* informanten udtaler sig om fortrolige
forhold

Ulemper
* dyr i forhold til antallet af respondenter
* kraever erfaring at udfere og analysere

5.3 SPORGESKEMAUNDERS@GELSER
En spergeskemaundersogelse stiller de
samme sporgsmal til en sterre person-
kreds. Der er begreensede svarmulig-
heder til hvert spergsmal fx ja/nej. Eller
man kan veegte, hvor enig man er i et
udsagn pa en skala fra et til fem.
Spergeskemaer er velegnede til at teste,
om dine forventninger til den pageeldende
interessentgruppe afspejler virkeligheden.
P4 den méade giver et sporgeskema rela-
tivt simple informationer. Spergsmaélene
kan stilles over telefonen, ved et person-
ligt interview eller via posten. Kvaliteten
af en spergeskemaundersogelse atheenger

af, hvor relevante spergsmalene er, og at
sporgsmalene ikke manipulerer infor-
manten til at svare i en bestemt retning.

Det er vigtigt at sperge tilstraekkelig
mange personer, s den statistiske
usikkerhed bliver sa lille som mulig. Der-
udover ber man lave felsomhedsanalyser
over de personer, som har faet mulighed
for at svare, men undlader at gore det.
Det varierer betydeligt, hvor lang tid
svarene fra en spergeskemaundersogelse
er gyldige. Jo &ldre undersegelsen er, jo
mindre sikker kan du veere pa dens
resultater. Derudover kan resultaterne fra
en sporgeskemaundersogelse hurtigt for-
@ldes, hvis der kommer en alvorlig miljo-
sag eller nye resultater pa miljgomradet,
som har indflydelse pa de stillede sporgs-
mal.

Fordele

¢ du far viden om virksomhedens inter-
essenter pa specifikke omrader

* giver et generelt billede af den péa-
geldende gruppes holdninger

Ulemper

* sporgeskemaundersogelser skal sendes
ud til mange mennesker for at reducere
statistisk usikkerhed

* kreever forhdndsviden om interessen-
terne for at kunne udarbejde et relevant
spargeskema

Kombination med andre midler
Spergeskemaundersogelser kan kombi-
neres med gruppeinterviews eller indi-
viduelle interviews.




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

I 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. Iseer
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 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.



Udformning af skriftlig miljgkommunikation

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

artikler, miljerapporter og produktinformation.

Miljedialog gennem pressen

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

pressearbejdets resultater.

Miljedialog med kollegaer

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

den interne dialog for, under og efter et miljoprojekt.

Miljedialog med kunder

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

Tilrettelzeggelse af miljedialog

beskriver, hvordan en lille eller mellemstor virksomhed plan-
leegger dialogen om milje med omverdenen. Handbogen
beskriver tre faser: Prioritering af interessenterne og fastleeg-
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.




EFTERSKRIFT

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

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

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

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

Arbejdsgiverforeningen for Handel,
Transport og Service

Asfaltindustrien

BASF Danmark

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

Colas Danmark

Dansk Handel & Service

Dansk Industri

Dansk Skovforening

Dansk Supermarked

Det Danske Handelskammer
Foreningen af Auto- og Industrilakerere
Forenede Rengoring

FSB Malerselskab

Grafisk Arbejdsgiverforening

HJ Hansen Miljosystemer
Horesta

Héandveerksradet

I/S Alssund Affald

I/S Kavo

I/S Noveren

Liniebus

Lucent Technologies Denmark
Mayfair Hotel
Mercedes-Benz

Merrild Kaffe

Neptun Hotel
PricewaterhouseCoopers
Reno-Sam

Sorg Akademis Skovdistrikt
SvedaKemi

Traeets Arbejdsgiverforening
VEGA

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

¢ Ulla Ringbak, Miljostyrelsen
¢ Charlotte Thy, Miljestyrelsen

e Palle M. Sgrensen, Erhvervsfremme Styrelsen

¢ Ninna Johnsen, Grafisk Arbejdsgiverforening

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

Handbogen er stottet af Miljestyrelsens og Erhvervsfremme Styrelsens stetteordning

til fremme af miljestyring i sma og mellemstore virksomheder.
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Badevandskort 1990

Danske vandplanter

Badevandskort 1991

Ikke-kemisk ukrudtsbekempelse i grenne omrader
Badevandskort 1992

Héandbog i genanvendelse

Badevandskort 1993

Kemiske afrensningsprocesser

Badevandskort 1994

Vandlebene

Danish Watercourses

Veakstens konsekvenser

Vandlebene - 2. udgave

Badevandskort 1995

Handbog om miljo og medarbejderinddragelse
Medarbejderdeltagelse i forebyggende miljearbejde - en handbog
Environmental Administration in Denmark

Administracién Medioambiental en Dinamarca

Badevandskort 1996

Miljgindikatorer - en genvej til miljoforbedringer i kommunerne
Los arroyos - 2a edicién

Markedsorienteret miljgkommunikation

Badevandskort 1997

QOrreden som miljeindikator

Alternative transportlgsninger i landdistrikterne. - 2. udg.

Trafik og milje i kommuner - ny inspiration

Badevandskort 1998

Serestaurering i Danmark

Miljebevidst design af grafiske produkter

Begraensning af trafikstgj

Forsigtighedsprincippet

CO2-virkemidler pa transportomradet - et samarbejdsprojekt med Svendborg kommune
Ecosystem Vulnerability to Climate Change in Greenland and the Faroe Islands
Miljekapacitet som grundlag for byplanleegning - Generel del
Precautionary Principle

Badevandskort 1999

P4 rette vej

Borgernes miljerettigheder

Miljg og arbejdsmiljo

Dansk miljeeksport af produkter og rddgivningsydelser til vandsektoren
Danish environmental export of products and consultancy services within the water sector
Udformning af skriftlig miljegkommunikation

Tilretteleeggelse af miljedialog

Miljedialog gennem pressen

Miljedialog med kollegaer

Miljedialog med kunder

Katalog over midler til miljodialog



Katalog over midler til miljgdialog

Katalog over 34 kommunikationsmidler der er velegnede for sma
eller mellemstore virksomheder ved kommunikation af milje-
budskaber. Midlerne preesenteres i fire grupper: Distribution af
miljginformationer, udbud af miljeinformation, personlig kom-
munikation og indsamling af viden om interessenten.
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