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Forord

Denne guide har til formal at bidrage med
retningslinjer for god baeredygtighedskom-
munikation i erhvervs- og mgdeturismen.
Guiden er udviklet, fordi det i erhvervs-

og mgdeturismebranchen kan veere sveert
at forholde sig til markedsfaringsloven
vedrgrende etisk og miljgmaessig mar-
kedsfaring. Dette kan medfare en uheldig
tendens til at undlade at kommunikere om
baeredygtighedstiltag.

Guiden bestar af seks principper for god
baeredygtighedskommunikation efterfulgt
af en casesamling, der viser de forskellige
principper i praksis. Det er med andre ord

Bade hoteller, venues, eventplanleeggere
og destinationer kan fa glaede af guiden.
Her finder | inspiration til, hvordan | kan
sikre en steerkere beeredygtighedsprofil.
Guiden kan bruges som et opslagsvaerk
og inspirationskilde, af nybegyndere og
de garvede og af ledelsen savel som den
kommunikationsansvarlige.

Med sin praksisneere tilgang forsgger gui-
den at komme med en Igsningsorienteret
og positiv vinkel.

God leselyst!
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en guide til at starte rejsen mod bedre
kommunikation af granne og sociale tiltag.
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Guide til beeredygtighedskommunikation

Handling for kommunikation

Fer man gar i gang med at implementere
de gode rad fra denne guide i sin kommu-
nikation, er det vigtigt at papege, at der
bag enhver baeredygtighedskommunikati-
on ma og skal ligge reel handling.

Det skeerpede fokus pa greenwashing i
de seneste ar tydeligger vigtigheden i

at have styr pa data og dokumentation

i det arbejde, som foretages i relation til
baeredygtighed.

Bredt set er der blandt bade internationale
og nationale virksomheder og organisati-
oner en stgrre bevidsthed om, at mgde-

Har din virksomhed ikke en baeredygtig-
hedsstrategi, en baeredygtighedscertifi-
cering eller som minimum en samlet og
systematisk miljgindsats, sa kan der veere
stor risiko for, at du falder i greenwashing-
feelden, hvis der kommunikeres

om baeredygtighed.

En anbefaling er derfor at ga i gang med
at opna en certificering, beregne virk-
somhedens klimaaftryk eller nedfaelde
sine strategiske tanker og herefter ga i
gang med bade beeredygtighedstiltag og
kommunikation.
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"En baeredygtig udvikling betegner en udvikling, som opfylder
de nuveerende generationers behov uden at bringe fremtidige

eller konferenceaktivitet taler ind i deres
baeredygtighedsprofil. Den medfalgende
ggede efterspgrgsel betyder, at mgde-
branchen er begyndt at kommunikere
og markedsfgre sig mere pa dette.

generationers mulighed for at opfylde deres behov i fare.”

(Brundtlandrapporten, 1987)

Baredygtighedstiltag — konkrete eksempler

Inklusion og diversitet Samkerselpromovering
(@Jkologisk, lokalproduceret og plantebaseret mad

Undga madspild Vedvarende energi

Cirkuleer udsmykning  Solceller Vild med vilje
CO2-besparende tiltag Grgnne omrader

Klimakompensation Certificeringer

Affaldssortering for geester

Handling far kommunikation 6




Guide til beeredygtighedskommunikation

Eftersporgslen stiger

Der er ingen tvivl om, at tiltag med
baeredygtighed i fokus i erhvervsturismen
forventes at fa stgrre betydning bade for
internationale og nationale mgdekgbere.
Dette kalder pa, at bade venues, hoteller,
mgdeplanlaeggere og destinationsselska-
ber opprioriterer arbejdet med at styrke
indholdet og kommunikationen af arbejdet
med den beaeredygtige omstilling.

MeetDenmarks analyse af baeredygtig-
hed i erhvervs- og madeturismen viser,

at forventningen til baeredygtighed blandt
de adspurgte internationale madekgbere
vil flytte sig fra at veere et "tilkgb/ noget
ekstraordinaert” til en naturlig del af ethvert
arrangement. Det betyder, at responden-
terne forventer, at baeredygtighed er et
naturligt element og ikke add-on eller
mersalg til et mgde/en kongres. En re-
spondent udtrykker det pa denne made:
"Det skal ikke veere n@dvendigt for
organisationerne at bede om en udredning
af baeredygtighed pa destinationen. Den
skal blot ligge der som en del af budpro-
ceduren og budmaterialet” (MeetDenmark
2021).

Udviklingen ses ogsa hos stgrre danske
virksomheder, som i deres eget arbejde
med den beeredygtige omstilling er begyndt
at stille flere krav til beeredygtighed i forbin-
delse med konferencer, mader og over-
natninger. Det ses fx i indkgbsproceduren
hos virksomheder som PwC og Danske
Bank, som aktivt arbejder med at reducere
miljg- og klimabelastningen

fra deres aktiviteter. Ogsa i forbindelse
med mgdebookingtjenester ses denne
udvikling. Fx har Meeting

Manager en algoritme pa platformen,

Efterspeargslen stiger

hvor virksomhederne individuelt kan
prioritere veerdien af indsatser pa baere-
dygtighedsomradet og samtidig angive
individuel veegtning af beeredygtighed i
forhold til pris. Denne facilitet leverer en
direkte rangordning/benchmarking af tilbud,
der er tilpasset den enkelte kundes prio-
riteter. Meeting Manager beskriver selv, at
baeredygtighed forventes at spille en starre
rolle i valget af mgdesteder i fremtiden. Pa
nuvaerende tidspunkt er det seerligt certifi-
ceringer og CO2-regnskab, som kunderne
eftersparger.

Indenfor den offentlige sektor gar udviklin-
gen ogsa mod mere baeredygtige indkab
af mader og konferencer. Bade pa hotel-
og konferenceaftalen har SKI allerede taget
vigtige skridt i forhold til at reducere miljg-
og klimabelastningen ved bade at inkludere
evalueringskrav med fokus pa at reducere
forbrug af ressourcer, energi, vand, kemi
og skabe mere genanvendelse. For indkga-
berne er det muligt at sortere og tilveelge
el-ladestandere, brug af vedvarende ener-
gi, certificeringer (Svanemeerket, Green
Key og ISO 14001), gkologi, madspild og
affaldssortering. Aftalerne har ved genud-
bud fokus pa at skeerpe de grgnne krav,
sa de offentlige indkgb foretages med
miljg og klima for gje.

Der er derfor al mulig grund til at prioritere
arbejdet med baeredygtighed og tydelig-
gore det gennem kommunikationen,

sa branchen kan veere pa forkant med at
indfri de krav, som kunderne stiller.

To eksempler

pa den stigende
eftersporgsel




Kommunikation kan lofte
baeredygtighedsindsatsen
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= Brug kommunikation til at lofte
) jeres beeredygtighedsindsats
: Ved at bruge kommunikationen aktivt kan din organisation kan medarbejdere maske
du lgfte virksomhedens beaeredygtigheds- komme med nye ideer og tiltag, og eksternt
-3 indsats. Nar du kommunikerer om dine kan det veere, at dine kunder bliver inspi-
baeredygtighedstiltag i din madepakke eller  reret til at ggre det samme eller lignende
" &5 dit venue, s& kan denne kommunikation hjemme i deres virksomhed. Ved at tale om
blive en naturlig lgftestang for ogsa at for- baeredygtighedstiltag kan man skubbe til
bedre disse tiltag. Derudover vil du maske den baeredygtige udvikling.
pi opleve, at andre bliver inspireret. Internt i
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De syv greenwashing-synder

Greenwashing er, nar produkter markedsferes som gr@gnnere eller mere
baeredygtige, end de i virkeligheden er. Der findes syv overordnede slags
greenwashing-synder. De klassiske dont’s i forhold til at bega greenwashing.

1. Skjulte
kompromiser

Sker ved kommunikation, der angiver tiltag
som miljgvenlige baseret pa visse forhold.
Fx "Vi trykker pa miljgvenligt og FSC-
certificeret papir” nar andre egenskaber
ved tryksagen, der ikke omtales (eksempel-
vis glitteroverfladebehandling, de miljgska-
delige trykfarver eller CO2-udledningen fra
produktionen), kan fa sterre indflydelse pa
baeredygtigheden af tryksagen som helhed.

2. Manglende
evidens

Sker ved pastande om miljgfordele uden
at give let tilgeengelig dokumentation
hverken pa etiketten eller online. Det kan
fx veere en overnatning, der er markeret
’CO2-neutral’, men hvor dette ikke under-
stottes af tilgeengelig dokumentation.

3.Vage
formuleringer

Sker ved brug af termer, der er for brede
eller darligt definerede til at kunne forstas
korrekt. Eksempelvis kan et "naturligt”
renggringsmiddel stadig indeholde skade-
lige ingredienser, der findes i naturen.

4. Irrelevans

Sker ved at pasta noget, der teknisk set er
sandt, men irrelevant. Fx at det angives,
at noget er "CFC-fri”. Da CFC er ulovligt,
er det et irrelevant udsagn.

5. Relativisering

Sker, nar produkter er markedsfart som at
veere gronnere end andre produkter i sin
kategori, nar kategorien som helhed kan
veere miljgskadelig (gkologisk oksekad
kan veere "grgnnere”, men det er stadig et
produkt med hgj miljgpavirkning).

6. Sma lggne

Sker ved at skrue lige vel meget op for de
positive pastande i sin reklameindsats.

7. Falske/hjemme-
lavede maerkater

Sker ved at antyde, at et produkt har en
form for godkendelse eller certificering,
der faktisk ikke eksisterer. Fx et stempel-
lignende logo med “CO2-neutral flyvning”.

Kilde: Strategisk baeredygtighed (2021) / TerraChoice / Worldperfect 12
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Principper for god
kommunikation om
baeredygtighed i erhvervs-
og magdeturismen
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Kommuniker internt for eksternt

Gor baeredygtighed til en integreret del
af kommunikationen

Fa databaseret indhold via certificeringer
Veer konkret
Undga greenhushing

Veer transparent
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Kommuniker
internt for eksternt

De allervigtigste touchpoints med geesterne er jer selv. Derfor er det vigtigt,
at alle medarbejdere ved, hvad der foregar, ogsa pa baeredygtighedsfronten.

Der skal etableres et feelles narrativ.

Endelig kan den interne kommunikation sikre forankring pa tvaers af virksomheden,
hvor alle far mulighed for at bidrage med idéer og pa den made oplever et med-

ansvar for jeres baeredygtighedstiltag.

Inspiration

"Vi er i fuld gang med at udvikle en
selvstaendig del til vores medarbejder-
handbog, hvor vi samler og forklarer

de vigtigste tiltag og omrader, vi arbejder
med pa beeredygtighedsomradet.”

Mariane @vall
Kommunikationschef
Ree Park

Lees mere i casen pa side 30.

Principper for god baeredygtighedskommunikation

Sadan gor du

Er | et lille sted med fa ansatte, sa indfer fx faste faellesmeader,
hvor alle medarbejderne sammen drafter jeres baeredygtigheds-
tiltag og kommer med forslag til, hvad | ellers kan ggre.

Er | et stgrre sted med mange ansatte, kan det anbefales at
indfgre faste punkter pa personalemeoder, gore det til en fast del
af opstartsfasen med nyansatte eller endda udvikle en decideret
medarbejderhandbog om alle jeres baeredygtighedstiltag.

16
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Det siger kommunikationsteorien:

Konsekvensen af ikke at prioritere intern kommunikation lige sa
hgjt som den eksterne er, at medarbejderne ikke kan genkende
det billede, virksomheden tegner af sig selv udadtil.

Strategisk kommunikation (2014)
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Gor baeredygtighed
. . Hvad siger Forbrugerombudsmanden?
tl I e n I nteg re ret d e I ”I skal kunne dokumentere, at jeres udsagn er korrekt, og | ma ikke

udelade veesentlig information fra markedsfaringen.”

af kommunikationen Kvikguide til virksomheder om miljgmarkedsfgring, side 8.
(Forbrugerombudsmanden 2021)

For at sikre troveerdighed og kontinuitet i jeres baeredygtighedskommunikation er det
vigtigt, at det bliver gjort i naturlig forleengelse af jeres gvrige kommunikation. Sa tag
baeredygtighedsbrillerne pa, og genbesag jeres kommunikationsstrategi og eksiste-
rende kommunikationsplaner. Ngglen ligger i spgrgsmalet: Hvor og hvordan kan vi
integrere budskaber om baeredygtighed i vores eksisterende kommunikationsindsat-
ser og kanaler?

Ved at integrere baeredygtighedstiltag og evt. certificeringer mere aktivt i jeres
kommunikation ger man det nemmere for modtageren at fa et overblik og en
forstaelse for, hvordan | arbejder. Husk at forteelle den fulde historie, eller
henvis til, hvor man kan finde yderligere information.

Hvis | skal kommunikere om nye tiltag og skabe adfeerdseendringer, kan det
dog sagtens kraeve, at | teenker ud af boksen og udfordrer jeres eksisterende
kommunikationsrutiner.

Inspiration Sadan gor du

KongresKompagniet er i fuld gang med at » Genbesgg jeres kommunikationsstrategi, og find ud af,
tilpasse alle kommunikationsmaterialer, hvordan kommunikation om baeredygtighed kan integreres heri.

sa al kommunikation nudger deres kunder

i « |dentificer jeres vigtigste budskaber om bzaeredygtighed.
henimod en grgnnere adfeerd.

Det er vigtigt, at budskaberne er underbygget af konkrete,

Se, hvordan KongresKompagniet har gjort veldokumenterede initiativer og handling. Se princip #3.

i casebeskrivelsen pa side 32. « Implementer baeredygtighedsbudskaberne pa tvaers
af jeres kanaler. Vaer opmaerksom pa at komme 360 grader rundt
i jeres kommunikation, herunder fx trykte medier, sociale medier,
produktbeskrivelser og tilbud, website osv.

Principper for god baeredygtighedskommunikation 18 19



Guide til beeredygtighedskommunikation

#3 Fadatabaseretindhold
via certificeringer

Det er en vigtig anbefaling, at jeres baeredygtighedskommunikation baseres
pa dokumentation og data. | den sammenhaeng kan baeredygtighedscertifice-
ringer spille en vigtig rolle, da de kan bidrage med troveerdighed, struktur og
overblik. Det er dog vigtigt at seette sig godt ind i, hvad en given certificering
preecis forteeller (og ikke forteeller!), sa certificeringerne ikke ender som
greenwashing-veerktgjer, nar | kommunikerer om dem.

Jeres dokumentation og certificeringer kan ogsa samtidig bruges som
inspiration til at finde nye spaendende kommunikationsvinkler pa jeres
baeredygtighedsarbejde. Kig jeres (og samarbejdspartneres) data godt
igennem, og se, hvilke historier der abner sig. Bade store og sma ting kan
have en berettigelse at kommunikere om, blot man husker proportionerne.
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#4 Veer konkret

Som branche er der generelt gode muligheder for at vaere meget konkrete i kommunika-
tionen, da mange har bade spaendende og konkrete initiativer, som er veerd at forteelle
om. Ved kommunikation om konkrete tiltag vil man nemmere kunne sta pa mal for
udsagnene, fordi det ganske enkelt er nemmere at dokumentere end noget abstrakt.

Som kommunikationsansvarlig skal du ikke vide alt om alle jeres baeredygtighedstiltag.
| stedet skal du snakke med dem, der har den konkrete viden om de forskellige tiltag,
sa historierne kan kommunikeres troveerdigt ud.

Abstraktionsstigen

Abstraktionsstigen hjeelper dig med at blive mere konkret. Jo laengere
ned af abstraktionsstigen, jo mindre risiko for greenwashing.

Abstrakt

Det greanne mgde
Det klimavenlige made

Mgde med mindsket klimaaftryk

Mgde, inkl. gkologisk og vegetarisk mad

Det samkgarselsbaserede, affalds-indsamlende
Walk & Talk-mg@de med gkologisk, vegansk og
lokalproduceret mad

Konkret
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Undga greenhushing

Generelt kan der veere en tendens til, at man ikke tar skrive

om sine beeredygtighedstiltag af frygt for at blive beskyldt for
greenwashing. Greenhushing er et reelt problem, fordi vi som
branche bliver ngdt til at kommunikere om vores baeredygtig-
hedsarbejde for at mgde den stigende efterspargsel pa ansvarli-
ge lgsninger, sikre transparens, samt for at inspirere og motivere
hinanden til fortsat udvikling.

Hvornar kvalificerer et tiltag sig til at blive medtaget i jeres kom-
munikation? Som hovedregel méa du gerne kommunikere om
jeres tiltag, sa leenge du ikke ggr dem gr@nnere, end de reelt er,
og du har styr pa jeres dokumentation herfor.

Inspiration

Sadan gor du

Hvad er
Greenhushing?

“Greenhushing er en praksis,
hvor virksomheder veelger ikke
at kommunikere om baeredyg-
tighedstiltag i et forsgg pa at
undga Kritisk granskning og
pastande om greenwashing fra
offentligheden”

(Financial Times)

Ordet er forste gang benyttet
af konsulenthuset Treehugger
i 2008.

“Vi har en masse tanker om baeredygtighed, ~ * Kortleeg dine budskaber, og udvaelg dem, som, du synes,

men havde aldrig rigtig nedfseldet dem.
Nu har vi samlet dem alle i en baeredygtig-
hedsstrategi, hvor vi med fuld transparens
skriver om vores mal og vores forelgbige
handlinger og ikke mindst, hvad vi ikke
har naet endnu, men vil arbejde med
fremadrettet.”

Finn Egebjerg Rasmussen
Restauratar Munkebo Kro

Lees mere i casen pa side 38.

Principper for god baeredygtighedskommunikation

* Brug modellen til hgjre.

er sveerest at vurdere i forhold til, om de kan og ber
kommunikeres ud.

» Hovis du stadig er i tvivl, kan du rette henvendelse til
Forbrugerombudsmanden.

24

Ma jeg bruge baeredygtigheds-

tiltaget i min markedsforing?

Er tiltaget mere ambitigst
end lovkrav pa omradet?

Ja

Har tiltaget mere
end marginal betydning?
Ja

Har beeredygtighedstiltaget
kun positive konsekvenser?

Ja

Har du dokumentation
for tiltaget?

Ja

Forteel vidt og

bredt om det

Nej

Nej

Ja

Har du mulighed for
at forklare den potentielt

store betydning?*
Ja

Er du sikker
pa, tiltaget er

Er de negative en god ide?

konsekvenser mindre
end de positive? Ja _'

Kan det formidles?
Ja

Hold det internt

(eller step tiltaget op
og prev flowchartet igen)

*Hvis et lille tiltag med marginal betydning er en del af en udvikling, kan det veere en god idé at

kommunikere om det, blot sammenhaengen forklares.

Kilde: Worldperfect pa baggrund af Forbrugerombudsmandens Kvikguide
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V& r t ra n S p a re nt Hvad siger Forbrugerombudsmanden?

"Brug kun udsagn om malseetninger og visioner i jeres
markedsfering, hvis | har konkrete handlingsplaner for at
na malsaetningen, og handlingsplanerne er sat i gang eller
umiddelbart forestdende og malbare.”

Kvikguide til virksomheder om
miljgmarkedsfgring, side 11.
(Forbrugerombudsmanden 2021)

Transparens er et nggleord i baeredygtighedskommunikation. | fgrste
omgang handler transparens om at ggre information tilgeengeligt om jeres
baeredygtighedstiltag, certificeringer og lignende. Via gget transparens kan
vi skabe en stgrre forstaelse af, at beeredygtighed er komplekst og handler
om konstante afvejninger for og imod. Forteel om jeres valg, fravalg og ikke
mindst jeres malsaetninger (se Forbrugerombudsmandens retningslinjer
vedrgrende udsagn om malsaetninger pa naeste side). Husk ogsa at forteelle
om de ting, der ikke lykkes. Bade eerlighed og abenhed er en vigtig lafte-
stang for at sikre baeredygtig udvikling.

Ved at tale transparent og abent om bade udfordringer og lgsninger i
branchen kan vi ogsa fremadrettet sikre en hgj troveerdighed.

Inspiration Sadan gor du

At arbejde med baeredygtighed handler me- ~ * Gar information om jeres beaeredygtighedstiltag og eventuelle
get om at komme ind i en tankegang. Vi ved certificeringer tilgaengeligt i de kommunikationsmaterialer, hvor
godt, at vi ikke kan ga hele vejen med alle det giver mening.

indsatser ar et. Men vi vil gere sa meget, vi
kan, samt laegge en plan for, hvordan vikan ~ * ldentificer jeres sterste udfordringer og jeres bedste lgsninger.

gere endnu mere. Det samme haber vi, at vi Udfold jeres overvejelser om jeres valg og fravalg.
kan inspirere andre til at gare.

Jo Sturgess
Kommunikationsdirektar
Feriecenter Slettestrand

Laes mere i casen pa side 40.

Principper for god baeredygtighedskommunikation 26 27



Ree Park
Medarbejderhandbog om beeredygtighed

KongresKompagniet
Baeredygtighed integreret i kommunikationen

Kompas Hotel Aalborg
De gode historier rundt om certificeringen

Cirkusbygningen
Medarbejderne udvikler konkrete budskaber

Munkebo Kro
En baeredygtighedsstrategi pa hjemmesiden

Feriecenter Slettestrand
Social beeredygtighed i kommunikationen




Ree Park

Medarbejderhandbog om

baeredygtighed

For Ree Park er det vigtigt at sikre, at alle relevante
medarbejdere er informeret i tilstraekkelig grad om
baeredygtighedstiltagene i organisationen.

Dette har flere formal:

* Medarbejderne er de vigtigste touchpoints med
geesterne. Den personlige kommunikation ansigt
til ansigt er ofte langt mere effektiv end selv den
flotteste brochure.

e Det feelles narrativ; altsa at samme historie forteel-
les pa tveers af medarbejderne.

En stor del af Ree Parks beeredygtighedsarbej-

de er ikke synligt, og en meget vigtig del foregar
via internationale samarbejder, fx i Masai Mara i
Kenya. Dette beskrives bl.a. i medarbejderhandbo-
gen, hvor ogsa koblingen til hverdagen i Ree Park
tydeliggares.

“Vi er i fuld gang med at udvikle en selvsteendig del
til vores medarbejderhandbog, hvor vi samler og
forklarer de vigtigste tiltag, som vi arbejder med pa
beeredygtighedsomradet. Bade til vores nye og til
mere erfarne medarbejdere.”

Mariane @vall

Kommunikationschef
Ree Park

Princip #1: Kommuniker internt fgr eksternt

Handbogen for Ree Park indeholder
felgende elementer:

» Baggrund: Hvorfor ggr vi, som vi gar;
hvordan taler dette ind i vores kerne-
forteelling?

« Tiltag: Konkrete tiltag vi har lavet.
Ikke en udtemmende liste, men blot de
mest sigende.

+ Vigtige nggletal: Fx vores gkologi-
procent, vores selvforsyningsgrad af
energi eller lignende.

* Det kan du sige til geesterne:
Onelinere som alle kan huske. Jeres
hovedbudskaber om bzeredygtighed.

Har du allerede en medarbejderhandbog, kan af-
snittet enten inkorporeres som selvstaendigt kapitel,
eller du kan tilfgje sma grenne info-/faktabokse
undervejs.

En medarbejderhandbog om baeredygtighedstilta-
gene kan veere et godt redskab til at sikre, at alle
har viden om og forstaelse for jeres baeredygtig-
hedstiltag.
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Guide til beeredygtighedskommunikation

KongresKompagniet
Baeredygtighed integreret

| kommunikationen

Som PCO star man med rigtig mange indgange

til at pavirke et events grad af beeredygtighed.

Den bevidsthed har veeret fremtraedende for
KongresKompagniet i en arraekke efter at have
arbejdet systematisk ud fra Gron Konference og
Eventhandbog (link under Vidensbank sidst i denne
guide). Det er dog stadig et relativt nyt fokusomrade i
branchen, og derfor er kunderne ofte ikke er klar over
det. Saledes kan mulighederne for at implementere
de forskellige baeredygtighedstiltag nemt drukne i alle
praktikaliteterne. Derfor er det vigtigt at italesaette
mulighederne allerede pa websitet, som er en meget
anvendt kommunikationskanal for salget af konferen-
cer. Nar kunder far praesenteret mulighederne tidligt

i processen, bliver tilvalget til en mere naturlig ting

og i mindre grad en presset ting, man skal tage
stilling til i sidste gjeblik, hvor man typisk er meget
fokuseret pa, at alt skal klappe.

For KongresKompagniet vedkommende er baeredyg-
tighedstiltagene derfor preesenteret bredt pa deres
websitet. [kke som en enkelt fane, men bredt ud over
de forskellige servicer.

Princip #2: Gor baeredygtighed til en integreret del af kommunikationen

» Nar vi taler overnatninger, praesenteres certificerede
hoteller som farstevalg, men afstand til venue spiller
ogsa ind. Ved at veelge en overnatning taettere pa
venue mindskes transporten, hvilke sparer bade tid
og CO2-udledning.

* Nar vi taler bespisning, preesenteres vores tilmel-
dingssystem via vores app. Appen er et tilkgb, som
ofte ender med at veere en de facto gkonomisk be-
sparelse, idet der kan undgas en masse madspild
eller uafhentede madpakker.

» Nar vi taler transport til og fra venue, praesenteres
vores app som et tilkab, som igen giver mulighed
for, at gaesterne far en bedre service, bl.a. ved at
henvise til cykeludlejning, el-taxa eller offentlig
transport.

“Vi er i fuld gang med at tilpasse alle kommunikati-
onsmaterialer, sa al vores kommunikation ggr som
vores website, nemlig nudger vores kunder henimod
en grennere adfeerd. Next step bliver konkret et par
gode onepagere, som vi kan have med til salgsmg-
der. Pa disse onepagere indarbejder vi ligeledes
disse muligheder”

Tine Hedegaard Sgrensen

Direktar
KongresKompagniet
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KOMPAS Hotel Aalborg
De gode historier rundt om

certificeringen

KOMPAS Hotel Aalborg er en veerdibaseret forret-
ning. Kendt som det gamle sgmandshjem i Aalborg
0g nu drevet som moderne forretnings- og turisthotel,
hvor overskuddet gar ubeskaret til velgarenhedsar-
bejde. Baeredygtighed rimer i hgj grad pa veerdier,
og derfor er det vigtigt, at kommunikation om miljg-
og klima teenkes sammen med den eksisterende
kerneforteelling og det veerdimaessige fundament.
Dels for at skabe en steerk forteelling, og dels fordi
baeredygtighed netop gar pa tveers af people, planet,
profit.

For KOMPAS Hotel Aalborg har arbejdet med en
certificering veeret en hjeelp til at finde de mange
gode historier, om deres baeredygtighedsinitiativer.
Farst er certificeringens omrader vurderet efter, hvor
relevante de er i forhold til netop kerneforteellingen.
Derneest er mulighederne kortlagt for at udfolde hvert
omrade i kommunikationen. Ud over at opna godt og
databaseret indhold til kommunikationen er metoden
i sig selv en hjeelp til det fortsatte kommunikations-
arbejde.

Princip #3: Fa databaseret indhold via certificeringer

“Vi kom hurtigt frem til, at de mest relevante omrader
for os var medarbejderinddragelse, energi og CSR.

| forbindelse med en bygningsgennemgang af en
ekstern konsulent, har vi belseg for vores tiltag, samt
at vi tager et samfundsansvar ved at undga spild af
feelles ressourcer.”

Alzbeta Labusova
Marketingansvarlig
KOMPAS Hotel Aalborg
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Gor som KOMPAS Hotel Aaborg

Step 1:
Dan et overblik over jeres
certificeringer

Seet dig ind i, hvad de forskellige cer-
tificeringer betyder, og hvilke budska-
ber der kan og ma kommunikeres pa
baggrund af dem.

Step 3:
Lav en liste over de gode

historier

Find ud af, hvilke historier der under-
stgtter jeres kerneforteelling bedst, og
beslut, hvilke historier der skal priorite-
res pa hvilke kanaler.

Step 2:
Inddrag dine kollegaer

Tag en snak med de kollegaer, som
er involveret i hver certificering. Hvilke
historier ser de, at de gemmer pa?
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Cirkusbygningen
Medarbejderne udvikler
konkrete budskaber

For at kunne kommunikere konkrete budskaber om
en virksomheds arbejde med baeredygtighed, er det
ngdvendigt at veere skarp pa, hvad virksomheden
egentlig ger — bl.a. i det daglige arbejde.

Cirkusbygningen har ved at samle en bred skare

af medarbejdere fundet frem til, hvilke konkrete
budskaber om beaeredygtighed, virksomheden kan
kommunikere om. Medarbejderne er nemlig en god
ressource, nar det handler om at fa gje pa, hvordan
virksomheden egentlig arbejder med beeredygtighed.
Forskellige mennesker med forskellige arbejdsomra-
der ser nemlig helt naturligt virksomheden fra forskel-
lige vinkler.

Gennem workshops tog medarbejdere fra forskellige
afdelinger hul pa at skabe en kommunikationsplan for
Cirkusbygningens kommunikation om baeredygtighed
— bl.a. med fokus pa at formidle konkrete budskaber
om virksomhedens arbejde. Med udgangspunkt i
FN’s 17 verdensmal for baeredygtig udvikling diskute-
rede de, hvordan Cirkusbygningen arbejder med bae-
redygtighed i det daglige. Herigennem fandt de frem
til en raekke konkrete budskaber inden for social- og
miljgmaessig baeredygtighed, de kunne kommunikere
om. Herefter kunne der laves en skarp kommunika-
tionsplan og saettes mal for, hvordan, hvornar og til
hvem de gode budskaber skulle formidles.

#4: Veer konkret

"Det giver et virkelig fint fundament for kommunikatio-
nen, nér man saetter sig sammen med ens kollegaer
og finder de gode budskaber. Det er jo ofte medar-
bejderne, der har allerbedst faling med, hvor bzere-
dygtighed kommer ind i det daglige arbejde, og hvor
vi finder de helt konkrete tiltag, som giver mening at
forteelle om.”

Kristine Andersen

Head of Markering & PR
Cirkusbygningen
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Sadan gor Munkebo Kro
En baeredygtighedsstrategi
pa hjemmesiden

Mange mgde- og erhvervsturismevirksomheder lader
helt veere med at kommunikere om deres baeredyg-
tighedstiltag - nogle af frygt for greenwashing, andre
pa grund af manglende overblik over, hvad der kan
kommunikeres, og hvorvidt det har relevans for
geesterne.

Hos Munkebo Kro har de gennem mange ar lavet
forskellige forbedringer og baeredygtighedstiltag, men
uden at kommunikere om dem til geesterne. Nu har de
samlet det hele i en beeredygtighedsstrategi, hvilket
giver flere fordele i deres kommunikation. Strategien
giver dem:

» Overblik over baeredygtighedshistorier, som kroen
kan forteelle deres gaester om pa gvrige kanaler.

» Dokumentation for deres baeredygtighedskommu-
nikation. Ved at henvise til strategien er de med til
at forebygge anklager om greenwashing.

* Intern transparens sa alle medarbejdere er
opdaterede pa deres beeredygtighedsindsats
og kan kommunikere det videre til geesterne.

Princip #5: Undga greenhushing

Munkebo Kros baeredygtighedsstrategi omfatter de
klassiske omrader som Energi, Affald, Indkgb

& forbrug, Mad & madspild, men ogsa Social
baeredygtighed, Transport & cykling, Biodiversitet,
Kommunikation, Sundhed samt Samarbejde &
partnerskaber.

Hvert omrade er inddelt i felgende afsnit.
« Mal

» Det gar vi/har gjort

» Det vil vi arbejde med

* Verdensmal

“Vi har valgt at lasegge vores nye beeredygtigheds-
strategi offentligt frem pa vores hjemmeside. Det har
vi gjort for at vise vores geester, at vi gar noget, men
ikke alt. Strategien er bygget op omkring de omréader,
der giver mening for os. Og sa har vi brugt FN’s Ver-
densmal for at vise, hvordan de sma ting ogsa giver
mening i en stgrre sammenheeng.”

Finn Egebjerg Rasmussen

Restaurater
Munkebo Kro
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Feriecenter Slettestrand

Fuld transparens

og m@der med omtanke

Feriecenter Slettestrand star bag konceptet “Ferie
med omtanke”, som de lezenge har brugt i deres
markedsfaring til B2C-kunder. Nu er konceptet ogsa
blevet rullet ud overfor deres B2B-kunder under titlen
“Mgder med omtanke”.

“Ferie med omtanke” savel som “Mg@der med om-
tanke” er dog ikke bare tomme markedsfgringsord,
da der i hgj grad ligger handling bag ordene. For at
sikre transparens om deres baeredygtighedstiltag har
feriecentret derfor nedfeeldet en baeredygtighedsstra-
tegi, hvor de forteeller om deres forelgbige tiltag og
resultater, deres ambitisse mal for fremtiden, samt
hvor det gar godt, og hvor de stadig har udfordrin-
ger. Strategien (bade forste og anden version) er
tilgeengelig pa deres hjemmeside og er derfor nem at
henvise til i den gvrige kommunikation.

| strategien kan man laese om deres brede baeredyg-
tighedsindsats, som i hgj grad ogsa har fokus pa den
sociale side af baeredygtighed. Blandt andet er de

et handicapvenligt kursuscenter og driver bostedet
Delfinen som en integreret del af virksomheden.

“Mgder med omtanke” er Feriecenter Slettestrands
produkt til den professionelle mgde- og erhvervstu-
risme, hvor de tilbyder kurser, mgder og lignende i
de dejlige omgivelser med Vesterhavet som kulisse,
mens man samtidig stetter op om deres store sociale
arbejde. Konceptet deekker blandt andet ogsa over:

Princip #6 Veer transparent

+ “Mad med omtanke” hvilket indebeerer et stort fokus
pa lokaltproducerede grantsager i seeson, et princip
om grgntsager med kad til og et stort fokus pa at
undga madspild, blandt andet ved bedre udnyttelse
af rester, nye retter og serveringsmetoder samt et
samarbejde med ReFood.

* Tydelig kommunikation om, at man kan lade sin
elbil med strem med oprindelsescertifikat pa vind-
energi fra danske vindmgller.

* Oprydning i naturen som en naturlig del af deres
ture. Veelger man at spice sit kursusophold op med
en tur pa mountainbike, vil man maske opleve, at
hele holdet standser op, i fald der findes henkastet
affald pa ruten.

“Vi startede med at screene alle vores tiltag fra Ferie
med omtanke i forhold til relevansen for vores mgde-
og kursusvirksomhed. Derefter forsaggte vi at finde de
bedste formuleringer, som vi derefter har formidlet
ud til vores professionelle samarbejdspartnere, bade
lokalt via skilte rundt pa feriecenteret og bredere ud
via brochurer og selvfglgelig vores website. Langt de
fleste kursusdeltagere vil mgde vores faste beboere,
da vi ofte spiser i samme restaurant og ellers i forbin-
delse med de daglige driftopgaver.”

Jo Sturgess

Kommunikationsdirektar
Feriecenter Slettestrand
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Vidensbank

Kvikguide til virksomheder om
miljpmarkedsfering

Denne kvikguide er en forkortet version af
Forbrugerombudsmandens vejledning om
brug af miljgmeessige og etiske pastande
mv. og beskriver, hvad | skal vaere op-
meerksomme pa, hvis | markedsfarer jeres
produkter med, at de belaster klimaet eller
miljget mindre end andre produkter pa
markedet. www.forbrugerombudsmanden.
dk/media/56731/kvikguide-om-
miljoemarkedsfoering.pdf

Vidensbank: Gron omstilling
af dansk turisme

Dyk ned i vidensbankens 14 temaer, der
samler indsigter, viden og veerktgjer om
gren omstilling til aktgrer i dansk turisme.
Malet er at sge vidensdelingen pa tveers
af lokale, nationale, offentlige og private
aktgrer i den feelles udvikling af Danmark
som en mere baeredygtig rejsedestination.

www.groenturisme.dk/

Guide: Kommunikation
om baeredygtighed

Kommunikationsguide der inspirerer til,
hvordan man kan komme i gang med at
bruge baeredygtighed i kommunikationen,
hvordan brugen af kommunikation kan
geres relevant for gaesterne, og hvordan
man undgar greenwashing. www.visitfyn.
dk/destination-fyn/aktiviteter/quide-
kommunikation-om-baeredygtighed

Guide: Kommunikér om
din baeredygtige omstilling

Guide til at skabe synlighed om virksom-
hedens baeredygtighedsindsatser udadtil
og over for medarbejderne. Find syv gode
rad til din virksomheds klimakommunika-
tion. www.virksomhedsquiden.dk/content/
ydelser/kommuniker-din-groenne-0g-

baeredygtige-insats/21d43f32-97dd-4776-
a1b8-f6d8bc791845/

Vidensbank

Guide: Effektivt sprog i baeredygtigheds-
kommunikation

https://ry.com/media/vzvjdzwi/ry
sustainability_words_that_work_ 2021
p2.pdf

Bog: Strategisk baeredygtighed -
Den nye ledelsesopgave

Af John Kornerup Bang, Annette Stube &
Lene Bjgrn Serpa (2021)

Webinar: Sddan kommunikerer
du om beeredygtige tiltag uden
atgreenwashe

Webinar i to dele om baeredygtigheds-
kommunikation. CSR-radgiver Tanja
Gotthardsen og kommunikationskonsulent
Sofie Hviid giver en raekke konkrete tips til
ansvarlig kommunikation og markedsfg-
ring om beeredygtighed.

Del 1: www.youtube.com/
watch?v=E9QYKRc_g0U0

Del 2: www.youtube.com/
watch?v=cFWN5wgSj0g&amp:t=0s

Webinar: Baeredygtig storytelling i
oplevelsesbranchen - Sofie Hviid

Kommunikationskonsulent Sofie Hviid
giver gode rad til beeredygtig storytelling
og om at undga greenwashing. vimeo.
com/520858501

Webinar: Baeredygtig storytelling i ople-
velsesbranchen - Letz Sushi

Anders Barsge fra Letz Sushii forteeller
om, hvordan det skabte veekst at gore
baeredygtighed til en del af virksomhedens
kerneforteelling. vimeo.com/520863542
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Denne guide har til formal at bidrage med retningslinjer for god
baeredygtighedskommunikation i erhvervs- og madeturismen.
Guiden er udviklet, fordi der i erhvervs- og mgdeturismebranchen
er flere dilemmaer forbundet med at forholde sig til markedsfg-
ringsloven vedrgrende etisk markedsfaring. Pa den internationale
scene er der ogsa fokus pa markedsfgring, sa nar EU Green
Claims traeder i kraft, er der ekstra god grund til at gennemteenke
kommunikation og markedsfaring.

Markedsfgringsloven kan veere sveer at felge i praksis, nar ens
produkter ikke er simple genstande, hvor kommunikationen
“‘nemt” kan understgttes af livscyklusanalyser. Dette kan medfgre
en uheldig tendens til at undlade at kommunikere om bzeredyg-
tighedstiltag. Endelig oplever branchen et sveert dilemma mellem
en stigende efterspgrgsel efter “baeredygtige magdepakker”, mens
Forbrugerombudsmanden er begyndt at sla hardt ned pa brugen
af netop ordet “beeredygtigt”.

Guiden her viser en reekke generelle principper omkring beere-
dygtighedskommunikation i branchen, understgttet af konkrete
eksempler. Guiden er ikke kun en hjeelp til, hvordan beeredyg-
tighed kommunikeres, men ogsa til hvilke handlinger der kan
leegges fgr kommunikationen.

Dette er med andre ord en guide med inspiration og nye perspek-
tiver til at starte rejsen mod bedre kommunikation af grenne og
sociale tiltag.



