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Hos VisitAarhus er vi altid interesserede i

at fa historier frem i lyset om mennesker,
virksomheder og turismeaktgrer, der taenker
anderledes, mere baeredygtigt og gronnere.

Denne guide vil give dig konkrete redskaber til at kommmunikere dine
tiltag og dit brand pa en made, sadan vi nemt kan bruge historierne i
internationale pressepitches — og pa den made fa Aarhusregionen pa
verdenskortet som en destination, der er indbydende over for gaester
med mere baeredygtige rejsemgnstre.

Du er altid velkommen til at kontakte os, hvis du har en fortzelling med

fokus pa beaeredygtighed, som vi kan bruge i internationale pressepitches.

Guiden er lavet i samarbejde med Julie Daugaard, Executive Strategy,
Sustainability & Growth Director hos Dentsu Denmark.

Eksempler pa internationale fortzellinger om Aarhusregionen:

Wanderfolk.de

Outdoorbloggeren Wanderfolk var pa besgg i Aarhusregionen, og
det kom der disse fine fortaellinger ud af. Grgnne fortaellinger kan
Inspirere gaester til mere baeredygtig adfeerd, samt udvikle nye outdoor-

fokuserede produkter, nye oplevelsessammenhaange og naturoplevelser.

Laes med her:

When in Ebeltoft — 5 besondere Orte, die du nicht verpassen solltest

Die schonste Wanderung im Nationalpark Mols Bjerge & mehr Tipps
fur die Region

Natur & Kultur pur: Die schonste Wanderung rund um Danemarks
coole Outdoor-Hauptstadt Silkeborg

De tre vigﬁg.d'e gohﬁer:

® Det er ikke sa svoert

* Husk at veere:

moo\fag;ero rienteret

- ikke afsenderorienteret

® Undg& at kalde dit
froo\uk'l‘ bae,reo\v!gﬁaf

God forngielse!

Dove, Italy

Efter Doves besgg i Aarhusregionen, hvor de oplevede bl.a.

restauranter med fokus pa baeredygtighed og lokale ravarer, lokale
smageproducenter og konceptet "fra jord til bord”, blev det inkorporeret
| denne artikel om Aarhusregionen.

Laes med her:

Aarhus, in Danimarca, la citta del food e della felicita:

X dove si trova e cosa vedere


https://wanderfolk.de/ebeltoft-daenemark-sehenswuerdigkeiten/
https://wanderfolk.de/nationalpark-mols-bjerge/
https://wanderfolk.de/silkeborg-daenemark/
https://viaggi.corriere.it/europa/aarhus/

FORSTA DINE
G/ZAESTERS
AGENDA

Vi er nok alle stgdt pa budskaber som:

“Vi passer pa regnskoven”,
“Vi bruger kun skibsfragt”,
”"Baeredygtighed er i vores DNA” og
”Vi bekymrer os om den naeste generation”.

Et eksempel: Et museum, der
bragte en nyhed om, at de
havde vundet en award for et
baeredygtighedsprojekt. Dette er
afsenderorienteret og ikke saerlig
relevant for museumsgaesten.
Laengere nede i nyheden
beskrev de, hvad projektet gik
ud pa og at de gav vejledning til,
hvad museumsgaesten selv kan
ggre i deres egne haver for at
skabe mere biodiversitet. Havde
dette veeret vinklen pa teksten,
havde det veeret langt mere
relevant for gaesten.

produkt/projekt, fordi

Kilde: Astrid Haug, Klimakommunikation 2023

Kob/haor om vores

det er gront

Uanset, hvor du kigger hen, er der
virksomheder, der fortzeller dig

om deres grgnne agenda og lover
dig guld og ja... grgnne skove. Men
turisterne er traette af at modtage
afsenderorienteret kommunikation,

da det sjeldent er relevant for dem.

FRA

Kob/hgr om vores
produkt/projekt, fordi det
er grgnt

Hgr om alt det, som vi
ggr for klimaet

Afsenderorienteret

En vigtig opgave er derfor at sikre, at
kommunikationen henvender sig til
modtageren. Turisterne vil hgre jer
fortaelle om, hvordan | i feellesskab
kan bidrage til en bedre verden, og
hvordan | ggr det lettere for turisten
at traeffe mere ansvarlige valg:

TIL

Hvordan kan vi ggre
det nemmere for dig at
traeffe det gronne valg?

Hvordan kan vi sammen
ggre verden baeredygtig?

Modtagerorienteret

Hvordan kan vi
sammen ggre verden
baeredygtig?

Hvordan kan vi ggre

det nemmere for dig at
traeffe det grgnne valg?

Hgr om alt det, som vi
gor for klimaet

Afsenderorienteret

“Over a mile of hedgerow was planted
at the museum and the museum worked
c]o;ely with a local eco group to amplify
their work and present a range of actions
that visitors could take in their own

gardens to make them nature-friendly.
The Hedgerow Exhibition s sti]] I'UHH.I'I]g

un.til 4 June and itself models sustainable
principles.”

Modtagerorienteret

Kilde: Med inspiration fra Astrid Haug,

Klimakommunikation 2023

FAKTA:

71 % af europaeerne
synes, at det er sveert
at finde ud af, hvordan
man skal leve mere
klimavenligt, og de
oplever ikke hj=lp fra
virksomheder.

Kilde: Dentsu, De Grgnne Forbrugere, 2024.



DET BEHOVER IKKE
VZARE SA S.V.£E.R.T.

Det kan veere uoverskueligt at ga i gang med at kommmunikere
om sine tiltag, fordi frygten for greenwashing dominerer.

En god made at tjekke sin kommunikation pa er ud fra

S.V.ZE.R.T.-modellen.

SV.£ RT.-modellen er et vaerktgj, | kan bruge som hjzelp til jeres arbejde med

Relevant

kommunikation af grgnne budskaber. Husk, at man altid skal sikre at overholde
geeldende lovgivning, nar man kommunikerer grgnne budskaber.

Hvis | er i tvivl, sa tjek med jeres juridiske afdeling eller en ekstern juridisk radgiver.

Sgrger du for, at din kommunikation
er Specifik med klare og praecise
udsagn, der nemt kan forstas af

gennemsnitsforbrugeren, sa risikerer
du ikke at blive misforstaet.

Dine pastande skal veere sa
konkrete og produktnaere som
muligt, og pastandene skal altid
vaere Veldokumenterede. Det

er vigtigt at saette sig ind i, hvor
dokumentationen skal fremvises og
I hvilken detaljegrad. Vi opfordrer til
at tale med en juridisk radgiver om
dokumentation.

Kommunikerer du om et produkt
eller en service, sa anbefaler vi at fa
lavet en LCA (Life Cycle Assessment).
En LCA er en metode til at vurdere
miljgpavirkningerne af et produkt
eller en service gennem hele dets
livscyklus for at identificere, hvor

miljgbelastningen er starst.

Det er oftest en ESG- og miljgenhed
| organisationen, som udfgrer dette
arbejde.

Dine budskaber skal ogsa veere
Arlige og Relevante. Med det
mener vi, at du naturligvis ikke ma
overdrive betydningen af jeres tiltag
eller give irrelevant information.
Hvis dit tiltag kun udggr 0,0001%

af jeres samlede CO2-udledning, sa
er indsatsen maske ikke relevant at
kommunikere om.

Proportionerne skal haeange sammen.

Mercedes-Benz fik hard kritik for
deres kampagne om deres fabrikker,
der er drevet af vedvarende energi.
De markedsfgrte det som en stor
endring med stor betydning,

men reelt er det en lille del af
koncernens samlede udledning, hvor

mMaterialeproduktionen samt brug
og afskaffelse af biler er langt stgrre
CO2-udledere!

Relevant og aerlig kommmunikation
handler ogsa om sammenligninger
af produkter. Nar du markedsfgrer
et produkt og forteeller om dets
forbedrede egenskaber, skal det
holdes op mod lignende produkter i
markedet.

Endelig skal | sikre Transparens
ved at leegge dokumentation
tilgeengeligt. Dokumentation kan
vaere alt fra forbrugerundersggelser,
LCAer til dokumentation af fast
kontrol pa garde/fabrikker/o.lign.
S@g juridisk sparring omkring de
specifikke krav til dokumentation
for jeres specifikke projekt.

Specifikt

Veldokumenteret

Transparent

Arligt

T

'"unm

...Ja, det er alligevel lidt af en
mundfuld. Og vi anerkender,

at der ligger en udfordring i at
balancere den ngdvendige viden/
dokumentation, som skal foran
turisten med korte faengende
beskeder, der er hurtige at forsta.

Klare og preecise udsagn, der nemt kan forstas

Dokumenterede pastande
Dokumentation af uafhaengig og uvildig tredjepart

Sande pastande
Sammenligninger med andre varer pa markedet

Ikke tillaegge en vare egenskaber, som den ikke har

Ikke fremhaeve (eller udelade) egenskaber,
som ogsa tilsvarende varer har

Kun relevante aspekter

Tilgeengelig dokumentation
Abenhed

Omfatter alle former for kommunikation: Erklaeringer, oplysninger,
logoer, emballage, brug af billeder, farver, dyr + indhold af produktet.

i/ A

Hvem er ansvarlige?

Nar | skal kommunikere om
produkter, som andre virksomheder
har produceret, hvem er sa
ansvarlige, hvis det ender med en
greenwashingsag?

Ifolge Forbrugerombudsmanden kan
bade producenten og forhandleren
vaere ansvarlige for markedsfgringen.
Hvis forhandleren burde have sikret
sig, at producentens markedsfgring
var korrekt, kan begge holdes
ansvarlige. Forhandleren kan

normalt stole pa producentens
oplysninger, men hvis oplysningerne
virker tvivlsommme, eller der er
saerlige grunde til at tjekke dem,

skal forhandleren sikre sig, at de er
korrekte. Ellers kan forhandleren blive
ansvarlig.?

DR Klima: Mercedes vildleder forbrugerne med 'grgn’ kampagne, mener flere organisationer, januar 2022

’Forbrugerombudsmanden, Virksomheders miljgmarkedsfgring, Forbrugerombudsmandens anbefalinger, sider 9-10, udgivet 24. oktober 2024


https://www.dr.dk/nyheder/viden/klima/mercedes-vildleder-forbrugerne-med-groen-kampagne-mener-flere-organisationer
https://forbrugerombudsmanden.dk/media/e4bdf1uo/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger.pdf

UNDGA AT KALDE DIT
PRODUKT BZREDYGTICGT

En vigtig lektie i kommmunikationen omkring beseredygtighed
er, at ingen produkter kan eller ma betegnes som baeredygtige,

klimavenlige, miljgrigtig, grgn, skansom mod miljget eller

neutrale, fordi de meget sjeeldent er det | hele veerdikaeden.

Forbrugerombudsmanden har i
2024 feerdigbehandlet sager om
virksomheders vildledende brug af
udsagn om baeredygtige produkter
| deres markedsfgring. For alle
sager geelder det, at de har brugt
betegnelserne "miljgvenlig” eller
"baeredygtig”. Virksomhederne har
eksempelvis brugt formuleringerne;
"baeredygtige designs”, "T00%
baeredygtigt’, "baeredygtige brands”,
"sustainable clothing”, "miljgvenlig
frisgr” og "beeredygtigt legetaj”.

Det ma man som sagt ikke, og en
nem made at undga en sag ved
Forbrugerombudsmanden er at
holde kommunikationen konkret og

produktnzer.

Ofte er de generelle udsagn sasom
baeredygtig, ansvarlig og miljgvenlig

ogsa overflgdige. Menneskets
hjerne er en supermaskine til
mgnstergenkendelse. Nar vi
harer, at der er brugt f.eks. mindre
vand, strgm, kemikalier, etc., sa
kan hjernen automatisk kode

det til, at det ma vaere mindre
miljgbelastende. Brands behgver
ikke sige det eksplicit.

Forstaelsesrammen er ogsa
relevant, nar brugere skal navigere
rundt pa jeres hjemmeside. Du ma
gerne beskrive jeres arbejde med
baeredygtighed under en fane

Pa jeres hjemmmeside. Fanen kan
lovligt kaldes "Baeredygtighed” eller
lighende, hvis fanen indeholder
beskrivelser af, hvordan | tilstracber
baeredygtighed, eller beskrivelser af
jeres beeredygtighedstiltag.®

3Forbrugerombudsmanden, Virksomheders miljgmarkedsfgring, Forbrugerombudsmandens anbefalinger, side 39, udgivet 24. oktober 2024



https://forbrugerombudsmanden.dk/media/e4bdf1uo/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger.pdf

Her er et eksempel pa en restaurant, der formidler

KRAVL NED AD ot o ksempel p o1 resaurer, der for
ABSTRAKTIONSSTIGEN

Det er ikke kun for at undga greenwashing, at du skal undga at bruge
generelle udsagn sasom ansvarlighed og baeredygtighed. Det er ogsa
for at gore det mindre abstrakt for modtageren af dit budskab.

Vi arbejder med at bekaempe klimakrisen.

Vi bidrager aktivt til at bekaempe klimakrisen
med vores forpligtelse til ‘Travel with purpose’.

Mere perspektiv p

Vi har forpligtet os til ‘Travel with Purpose’
med et mal om at reducere affald sendt til
lossepladsen med 50 procent inden 2030.

KAPITALGODE

Her kan Abstraktionsstigen veaere et nyttigt redskab til
at ggre dine budskaber mere konkrete og forstaelige.
Jo hgjere oppe din tekst er pa abstraktionsstigen, jo

mere kompleks, perspektiverende og generel er den.
Formidlingsopgaven er derfor som ofte at kravle ned
ad stigen og blive mere konkret og naer.

Som en del af ‘Travel with purpose’ har vi et
‘Taste of Zero Waste'-initiativ, som har fokus pa at
reducere madspild, fordi der hvert ar bliver smidt
1 milliard tons mad ud pa global plan. 8-10% af de
globale drivhusgasemissioner er forbundet med

mad, der ikke bliver spist.

For at sige det meget kort: Vi reducerer vores madspild med 10% arligt

Vaer konkret, modtagerorienteret og skriv pa vores restauranter.

enkelt med dagligdagssprog — ogsa nar det . . :
gaelder formidling af baeredygtighed. Det ggr vi ved at justere vores indkgb og
daglige produktion, sa det er baseret pa

eftersporgsel.

Vi tilbyder sma og store portioner, sa gasesterne
kan vaelge maengden og mindske spild.

Vi arbejder ogsa med madlavningsteknikker,
hvor vi bruger hele dyret fra naese-til-hale, hele
grgntsagen fra rod-til-top, vi bruger skaeve
grgntsager, bruger madrester i nye retter, samt
arbejder med fermentering og syltning.
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Kilde: Med inspiration fra Maria Larsen, Skriv Lettere End Du Tror, 2023.



BRUG AF

CERTIFICERINGER

Maerkningsordninger og certificeringer kaldes ogsa "de
gronne kgbeknapper”, fordi de velkendte maerkninger
sasom Green Key skaber tryghed for turisterne og

fungerer som en enkel guide.

Maerkerne giver ogsa

fordele i dit marketing- og
kommunikationsarbejde. Hvis

et produkt er maerket med en
officiel maerkningsordning, hvor
kriterierne er udviklet pa basis

af en livscyklusvurdering, f.eks.
Svanemeerket, FSC eller EU Ecolabel,

ma produktet normalt kaldes "mindre

" n

miljgbelastende”, "mere miljgrigtigt”,

"mere skansomt for miljget” og "bedre

for miljget”.*

Dog er det ikke sa simpelt at finde
rundt | maerkerne og hvad de

kan. Der findes mange hundrede
forskellige maerkninger. Kun
omkring 55 af disse anses for at
veere palidelige og troveerdige,

og endnu feerre er kendte blandt
danskerne. Det overordnede rad er
at holde sig til serigse tredjeparts
maerkningsordninger og undga
selvanprisninger, ogsa kendt som
“selfie-certificeringer”, hvor man
opfinder egne maerker.

“Forbrugerombudsmanden, Virksomheders miljsmarkedsfgring, Forbrugerombudsmandens anbefalinger, side 24, udgivet 24. oktober 2024

Ovenstaende stempel er et teenkt ekspempel


https://forbrugerombudsmanden.dk/media/e4bdf1uo/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger.pdf

Etos = apr

Logos = apr

Patos =

ENGAGERENDE
KOMMUNIKATION

Patos

TED Talks er gode eksempler pa korte
taler med overbevisende budskaber.
| en artikel i Harvard Business
Review har forfatteren Carmine Gallo
analyseret 500 af de mest populaere
TED Talks.> Analysen viste, at de mest
populaere TED Talks er sammensat

af retoriske greb med brug af 65%
pathos, 25% logos og 10% etos.

Den rette balance mellem fglelser,
troveerdighed og logik er afggrende
for effektiv kommmunikation, og det
geelder naturligvis ogsa for ESG-
kommunikation.

Nar kompleks kommunikation omkring baeredygtighed
skal koges ned til et kommunikationsbudskalb, bliver
det nemt et kringlet og tungt juridisk sprog. Selvom
det er vigtigt for troveerdigheden, bgr vi ogsa huske at
appellere til falelser.

Ved at bruge etos, logos og patos
som retoriske greb — og maske endda
en smule humor — kan vi sikre, at
budskabet bade er faktuelt korrekt og
engagerende. Vores mal er at skabe
opmeaerksomhed og begejstring for
baeredygtighed pa en made, der
gor komplekse emner lettere at
forsta og formidile.

Det kan veere en udfordring at finde
den rette balance. Mange kampagner
har enten udelukkende fokuseret

pa pathos og er blevet beskyldt

for greenwashing pa grund af
manglende fakta og dokumentation,
eller de har vaeret sa faktabaserede,

at de fremstar tunge, tgrre og dermed
uinteressante for forbrugerne.

For at opna opmaerksomhed, tillid

0g engagement er det afggrende at
finde det rette mix af pathos, ethos og
logos — iseer nar det handler om
ESG-kommunikation.

SHarvard Business Review, Carmine Gallo, The Art of Persuasion Hasn't Changed in 2,000 Years, 15. Juli 2019


https://hbr.org/2019/07/the-art-of-persuasion-hasnt-changed-in-2000-years

