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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

FARRE FLOSKLER,
MERE DOKUMENTATION

Den korte
version

Trods stigende ambitioner og indsats opleves baeredygtighedskom-
munikation ofte som upreecis, generisk, sveer at omseette i praksis
eller maske endda risikabel.

Denne analyse peger pa fire gennemgaende udfordringer:

- Et sprog, der vil mere end dokumentationen kan

- En overafheaengighed af certificeringer som kommunikationsgreb
- Manglende dokumentation som fundament for kommunikationen
- En manglende tilpasning til forskellige modtagere

| dette whitepaper far du argumenterne for, at baeredygtigheds-
kommunikation ikke er en seerdisciplin, men god kommunikation
under skeerpede krav — hvor preecision, gennemsigtighed og
dokumentation er afggrende.

De centrale anbefalinger er at tage afszet i faktiske handlinger,
forklare frem for at signalere og arbejde med baeredygtigheds-
kommunikation som et strategisk veerktgj, der kan styrke bade
forstéelse, differentiering og forretningsmaessig veerdi.

FALDGRUBER ANBEFALINGER

- SPROG > FORKLAR MERE, SIGNALER MINDRE
- CERTIFICERINGER - VAR KONKRET

- DOKUMENTATION - TAG AFSAT | DET, DER ER GJORT

- MODTAGER
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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

UDFORDRINGEN

Det er ikke viljen, der mangler

Hvorfor er sa meget beeredygtighedskommunikation sveer
at bruge til noget — og hvad er det reelle problem?

Der bliver kommunikeret mere om beaeredygtighed end
nogensinde fgr — pa hjemmesider, i arsrapporter, pa
emballager og i kampagner. Der strges rundhandet om
med ambitioner, malseetninger, certificeringer og stra-
tegier. Og det meste er i udgangspunktet velment.

Alligevel er meget af kommunikationen sveer at bruge til
ret meget. Ikke mindst for forbrugeren.

Det skyldes ikke manglende vilje eller indsats. Det
skyldes, at sproget alt for ofte glider fra det veldoku-
menterede over i floskler — og nogle gange helt over

i det udokumenterede. Samtidig vokser maengden af
budskaber, certificeringer og erkleeringer. Resultatet
bliver en kakofoni af buzzwords, hvor det bliver stadig
sveerere at skelne mellem det veesentlige og det, der
lyder flot, men blot deekker over manglende informati-
oner hos den, der har haft til opgave at forfatte teksten.

Som kommunikatgrer genkender vi det. Tekster, der
forsgger at gore det komplekse tilgaengeligt med lidt
for stor ja-hat og entusiasme - og derfor ender med at
udvande indholdet. Formuleringer, der lyder flotte, men
ikke gar os klogere. Budskaber, der er sa overordnede,
at de ikke kan efterprgves.

Det er ikke maengden af kommunikation, men manglen
pa substans, der er udfordringen. Uden substans opstar
der hverken forstaelse, relevans eller handling.

I en virkelighed med stigende regulering, gget opmeerk-
somhed og en offentlighed, der er blevet markant mere
velinformeret og kritisk, er det ikke leengere tilstraeekke-
ligt at signalere ansvarlighed. Den skal kunne forklares
- og den skal kunne std igennem den stgj og skepsis,
som blandt andet greenwashing og et generisk bzere-
dygtighedssprog har veeret med til at skabe.

Udfordringen er ikke meengden af
kommunikation, men manglen pa
substans. Uden substans opstar der
hverken forstielse, relevans eller handling.
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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

FALDGRUBERNE

I: Nar sproget fy

lder mere

end den reelle indsats

Hvad sker der, nar formuleringerne overstiger det,

der faktisk kan dokumenteres?

Noget af det mest udfordrende ved baeredygtigheds-
kommunikation er ikke kompleksiteten i sig selv, men
vores made at rumme og formidle den. Som kommu-
nikatgrer star vi ofte i et krydsfelt med et gnske om
kommunikation, der demonstrerer fremdrift, hand-
lekraft og resultater pa den ene side, og et spinkelt
grundlag af data, indsigt og netop konkrete resultater
pa den anden side.

Nar vi som kommunikatgrer ikke har det fulde overblik
over veerdikeeden, ender vi ofte i den ene af to grefter:
enten en meget forsigtig, naesten underspillet kom-
munikation (greenhushing) eller det modsatte — over-
ordnede og fluffy formuleringer, der forsgger at favne
mere, end de reelt kan bzere — kendt som green-
washing.

Der gribes til formuleringer, der samler meget pé lidt
plads. Vi kender dem allerede:
- “Vi arbejder mélrettet med bzeredygtighed.”
(Men vi mangler resultater)
- “Vi er pa en rejse.”
(Vi overvejer stadig, hvor vi skal starte)
- “Vi har et stadig steerkere fokus pé at reducere
vores klimaaftryk.”
(Vi har afsat for f& ressourcer til arbejdet)

Der er ikke ngdvendigvis noget forkert i formulerin-
gerne. Men de er — heldigvis - tiltagende sveere at
slippe afsted med uden at virke bortforklarende eller
utroveerdige. De fungerer lidt som reklamer for tand-
pasta og rynkecremer: Modtageren registrerer dem,
men tilleegger dem begreenset trovaerdighed - og derfor
skaber de sjeeldent reel effekt.

Hvis nogen endelig reflekterer over formuleringerne, s&
er det pa den kritiske made: Hvad betyder det konkret?
Hvad er gjort? Hvad er ikke gjort? Hvad er valgt til — og
hvad er valgt fra?

Nar de svar ikke falger med, kommer ordene til at
skreeve over mere, end dokumentationen kan baere. Det
er her, overdrivelsen opstér — som mangel pa preeci-
sion, data og, lidt provokerende sagt, kritisk sans hos
os pé vegne af dem, som kommunikationen henvender
sig til.

| en stadig mere lovreguleret virkelighed er det ofte
nok til, at man bevaeger sig ind i et omrade, hvor man
risikerer at sige noget ansvarspadragende.

Det betyder ikke, at vi skal stoppe med at kommu-
nikere ambitioner. Men det betyder, at ambitioner
ikke tages for palydende ‘bare fordi’. De skal fglges af
handlinger, prioriteringer, begreensninger — og en god
forklaring.
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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

FALDGRUBERNE

2: Certificeringer er ikke

kommunikation

Hvorfor certificeringer ikke kan bzere fortaellingen

- og hvornar de bliver stgj

Et miljgmaerke er ikke en fortzelling. Det er en henvis-
ning.

Certificeringer har i mange ar veeret et oplagt greb i
baeredygtigshedskommunikation. De tilbyder genkende-
lighed og en form for ekstern validering, som kan veere
vanskelig at opbygge alene.

Men de lgser ikke kommunikationsopgaven —
tveertimod risikerer de at skubbe den foran sig.

For uanset hvor anerkendt en certificering er, opstéar
de samme spgrgsmal: Hvad betyder den konkret? Hvad
deekker den - og hvad deekker den ikke? Hvor i veerdi-
keeden geelder den? Og hvordan heenger den egentlig
sammen med resten af virksomhedens indsats?

| praksis betyder det ofte, at man som virksomhed - og
som kommunikatgr — overlader en veesentlig del af sin
kommunikation til en ekstern partner. Det kan veere et
nyttigt afsaet, men det er ogsé risikabelt, ikke mindst
hvis certificeringen er bred og deekker mange produkt-
kategorier.

Virkeligheden er, at de faerreste - heller ikke blandt
professionelle — har et fuldt overblik over de mange
certificeringer, der findes i dag, og hvad de hver iszer
garanterer. | kategorier som kaffe eller tekstil kan
antallet veere s& omfattende, at de i praksis flyder
sammen. De signalerer ansvarlighed, men uden forkla-
ring mister de deres preaecision og dermed deres veerdi
som kommunikation.

Nar alle i en branche arbejder med de samme certifi-
ceringer, ophgrer de desuden med at differentiere. De
bliver en hygiejnefaktor — et adgangskrav snarere end
en position.

Hvis vi som kommunikatgrer giver certificeringen for
stor veegt i forteellingen, risikerer vi at gore vores eget
brand mere generisk, fordi vi laeener os op ad noget,
som konkurrenten i princippet ogsé kan pege pa.

Det betyder ikke, at certificeringer er uden veerdi. De
kan veere vigtige redskaber til at strukturere indsatsen
og dokumentere konkrete valg. De kan endda vaere
‘licence to operate’ i nogle markeder. Men de kan ikke
sté alene som forteelling.

Opgaven er derfor: Vi skal kunne forklare, hvad certifi-
ceringen betyder i praksis — for brandet, for kunden og
i den konkrete kontekst — og hvorfor den er relevant.
Hvis ikke vi kan det, er den ikke en styrke, men stgj.

DE TRE D’ER | GOD
BAREDYGTIGHEDS-
KOMMUNIKATION

Dedikation

Det skal veere tydeligt, at
arbejdet er forankret i reelle
prioriteringer — ikke bare i
kommunikation.

Dokumentation

Du skal kunne forklare og
underbygge det, du siger.
Ellers er det ikke kommuni-
kation — s er det pastand.

Differentiering

Hvis alle kan sige det
samme, skaber det ingen
veerdi. Det er jeres valg og
fravalg, der gor forskellen.
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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

FALDGRUBERNE

3: Kommunikation uden
dokumentation er improvisation

Hvorfor dokumentation ikke er et ekstra lag, men selve
fundamentet under troveerdig kommunikation

Noget af det, der adskiller beaeredygtighedskommuni-
kation fra meget anden kommunikation, er kravet til
dokumentation. Ikke som et ekstra lag, men som selve
fundamentet.

Hvor vi i andre sammenhzange godt kan arbejde med
hensigter, positioner, fortzellinger og fortolkninger, er
bzeredygtighedsomrédet langt mindre tilgivende. Her
bliver der stillet spgrgsmal — fra myndigheder, medier,
kunder og i stigende grad ogsé fra egne medarbejdere.
Det betyder, at kommunikationen ikke kun skal veere
overbevisende, den skal kunne forklares.

Nar dokumentationen er pa plads, kan kommunikati-
onen blive preecis og selvsikker. Den kan sta p& mal for
sig selv, ogsa nar den bliver udfordret. Man behgver
ikke lede efter smarte formuleringer eller huske finur-
lige, konstruerede budskaber — man kan holde sig til
fakta.

Omvendt opstar der et andet mgnster, nar dokumenta-
tionen er uklar eller mangelfuld. S& bliver kommunika-
tionen hurtigt defensiv. Den bliver mere abstrakt, mere
forsigtig — eller i den anden greft: mere overordnet

og mere glat, fordi den skal deekke over manglende
klarhed.

Og sa sniger improvisationen sig ind som en ngdven-
dighed. Man forsgger at fa sproget til at haenge sammen
omkring noget, der ikke er helt pa plads.

Kommunikation uden dokumentation er improvisation.
Og improvisation er en darlig strategi, nar emnet er
beeredygtighed.

Det betyder ikke, at alt skal veere fuldt oplyst, fgr man
kan kommunikere. Men det betyder, at det, man veelger
at sige, skal kunne underbygges og at de omrader, der
er underbelyst, leegges adbent frem. Det kraever ofte
mere end kommunikation: overblik over veerdikseden,
adgang til data og vilje til ogsé at vaere dben om det,
man endnu ikke har lgst.

Maske er det veerd at bemaerke, at der hvor data under
kommunikationen vakler, kan der ligge veesentlige
indsigter i forretningen — og méske en vej til en konkur-
rencefordel. Mere om det pa side 11.

Maske er det veerd at bemeerke, at der
hvor data under kommunikationen vakler, kan
der ligge veesentlige indsigter i forretningen
— og maske en vej til en konkurrencefordel.
Mere om det pé side 1.
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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

FALDGRUBERNE

4: Modtageren bestemmer

— ikke afsenderen

Hvorfor én forteelling ikke kan deekke alle

— og hvad vi ggr i stedet

Hvis der er én forestilling, der konsekvent spesender ben
for beeredygtighedskommunikation, er det idéen om, at
én brandfortzelling kan deekke alle behovw.

Den samme tekst skal fungere pé tveers af arsrapport,
hjemmeside, presse, sociale medier og produktkommu-
nikation. Den skal tale til myndigheder, kunder, samar-
bejdspartnere og forbrugere — pa én gang.

Spoiler: Det kan den ikke.

De forskellige modtagere ser ikke sig selv i de samme
argumenter. Myndigheder forventer dokumentation,
konsistens og metode. Professionelle beslutningsta-
gere forventer tryghed, transparens og sammenhzaeng.
Og forbrugere forventer relevans og noget, de kan
genkende og bruge i deres egen hverdag og selvfor-
stéelse.

Forsgger man at rumme alle malgrupper i én forteelling,
bliver det s generelt, at det slet ikke rammer nogen
preecist.

God bzeredygtighedskommunikation tager afszet i de
samme data og handlinger, men skal vinkles forskelligt
afheengigt af modtageren. Selve dokumentationen og
budskabet sendrer sig ikke — men vinklen gor.

| sidste ende er det ikke anderledes end al anden
kommunikation: Man taler nu engang bedst til folk der,
hvor de er.

Nar det lykkes, bliver kommunikationen ikke bare mere
malrettet, men ogsa mere troveerdig, fordi den tager
modtageren alvorligt.

FRA BUDSKAB
TIL FORSTAELSE

- Drop flosklerne - sig
noget konkret.

- Tal til nogen, ikke til alle.

- Forklar det, s& det kan

efterproves.

- Gor det relevant nok til,
at nogen kan bruge det.
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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

ANBEFALINGEN

l. Beeredygtighedskommunikation
er ikke en seerdisciplin

Er beeredygtighedskommunikation noget seerligt
— eller bare god kommunikation under skeerpede vilkar?

Der er en tendens til at behandle bzeredygtighedskom-
munikation som noget seerligt. Noget, der kraever sit
eget sprog, sine egne greb og sine egne regler.

Det giver fin mening, for emnet er komplekst, kravene
er stigende, og konsekvenserne ved at treede forkert er
blevet stgrre og konkrete.

Men det zendrer ikke ved det grundleeggende.

Beeredygtighedskommunikation er ikke en szerdisciplin.
Det er god kommunikation under skeerpede vilkar.

De samme grundprincipper geelder stadig — klarhed,

relevans og konkrethed — kort sagt det, man i enhver
anden sammenhaeng ville kalde god, grundleeggende
kommunikation. Og ikke mindst evnen til at forklare

det, man siger, og std pa mal for det.

Nar baeredygtighedskommunikation alligevel opleves
som noget andet, skyldes det ikke disciplinen i sig selv.
Det skyldes, at vi som kommunikatgrer arbejder i et
felt, hvor vores faglighed bliver testet hardere. Det er
sveerere at veere vag, sveaerere at gemme sig bag formu-
leringer og sveerere at f& credit for fremtidige mélsaet-
ninger uden en konkret og eksplicit strategi.

Det tvinger os tilbage til kernen af vores fag: at skabe
forstdelse - ikke bare opmaerksomhed. Nar baeredyg-
tighedskommunikation virker, er det sjeeldent, fordi
den er mere kreativ eller mere strategisk end anden
kommunikation. Det er, fordi den er mere preecis.
(Pokkers, s&dan burde vi jo kommunikere altid).
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BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

ANBEFALINGEN

2: Skab jeres eget
baeredygtighedsbrand

Hvorfor jeres egne valg er steerkere end noget,
alle andre ogsa kan bruge

Nar beeredygtighed bliver gjort ordentligt, opstér der
noget, som hverken certificeringer eller generiske
formuleringer kan levere. Noget, der er jeres.

Jeres veerdikeede, jeres valg, jeres fravalg og jeres prio-
riteringer er unikke. Det geelder bade i det, | gar, og i
det, | veelger ikke at gore.

Det er netop her, bzeredygtighed kan blive en reel posi-
tion — som en integreret del af forretningen.

Certificeringer kan vaere nyttige redskaber, men de kan
ikke bzere en position alene, for de er som udgangs-
punkt skabt til at kunne deles af mange — ogsé jeres
konkurrenter. Det kan jeres valg ikke.

N&r beeredygtighed bliver en del af brandet, handler det
derfor mindre om at vise, at man lever op til bestemte
standarder, og mere om at ggre det tydeligt, hvad man
faktisk stér for — og hvordan det kommer til udtryk i
praksis og som fordele for kunder og andre interes-
senter.

Det kraever mere arbejde, mere dokumentation og
ofte flere fravalg. Til gengeeld skaber det noget, der er
sveerere at kopiere og lettere at tro pa.

LEGO HOUSE
- BAEREDYGTIGHED
MED FOKUS PA S’ET

Beeredygtighed handler som
bekendt ikke kun om klima
og materialer. Den handler i
lige s& hgj grad om menne-
sker og kultur.

LEGO House i Billund er et
godt eksempel. Her er inklu-
sion ikke et budskab, men
noget, der opleves i praksis
— og er synligt i hele huset.

Ingen er i tvivl om, at idéen
om, at leg er for alle, er en
del af organisationens DNA.

Derfor er arbejdet med til-
geengelighed ikke noget, der
skal forklares. Det er teenkt
ind i alt fra hjemmeside til
toiletter og pausezoner til
hjeelpemidler og efteruddan-
nelse af personalet.

Det er konkrete udtryk for
en kultur, hvor inklusion er
operationaliseret, og hvor
kommunikationen derfor
bliver ligefrem og trovaerdig
med masser af konkrete
eksempler at tage afseet i.
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ANBEFALINGEN

3:'Ire principper for at tale
gront uden at overdrive

Hvad der kendetegner en baeredygtighedskommunikation

Avalud
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med potentiale

Der findes ikke én model for god beeredygtighedskom-
munikation. Men der er nogle principper, som géar igen,
nar det fungerer i praksis.

1. Forklar mere, signalér mindre

Certificeringer, ambitioner og mélsaetninger er ikke
forteellinger i sig selv. De er udgangspunkter. Hvis ikke
de bliver forklaret og gjort relevante, mister de deres
veerdi.

2. Veer konkret

Ogsé nér det er mindre imponerende. Troveerdighed
opstar sjeeldent i de store lgfter. Den opstar i de
konkrete valg, prioriteringer og fravalg, som kan forstés
og efterproves.

3. Tag afsaet i det, der faktisk er gjort
Kommunikation skal ikke kompensere for manglende
handling. Den skal formidle det arbejde, der er gjort —
og veere aben om det, der endnu ikke er pé plads.

TAC AWARDS -
LUFTFARTS-
BRANCHEN L@FTER
UDFORDRINGEN |
PRAKSIS

Et eksempel p&, hvordan
baeredygtighed kan ggres
konkret og delbar, er sam-
arbejder i luftfartsbranchen,
hvor flere selskaber — her-
under SAS - arbejder med
aktiv deling af lgsninger pa
tveers.

Her handler det ikke om at
kommunikere ambitioner
isoleret set, men om at
synliggere konkrete til-

tag inden for blandt an-
det braendstofeffektivitet,
operationelle forbedringer
og ressourcehandtering.
Lasningerne bliver ikke bare
praesenteret — de bliver
forklaret, dokumenteret og
gjort tilgeengelige for andre
akterer i branchen.

Det er et skifte fra at tale
om, hvad man vil, til at vise,
hvad man ger — og hvilken
effekt det har.

Netop derfor bliver kommu-
nikationen stzerkere. Fordi
den ikke star alene, men
hviler p& dokumenterbare
handlinger, som kan forstés,
efterprgves - og i nogle til-
feelde gentages af andre.




BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION
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PERSPEKTIV

Néar beeredygtighedskommunikation
bliver et strategisk veerktgj

Hvordan kommunikation kan afdekke svagheder — og skabe
reel forretningsvaerdi. Et fif til at traede teettere pa ledelsen?

Noget af det mest interessante ved baeredygtigheds-
kommunikation er, at den — nér den bliver taget alvor-
ligt — begynder at pévirke mere end det eksterne blik
pé brand og organisation.

Nar vi som kommunikatgrer insisterer pa at kunne
forklare organisationens bezeredygtighedsindsats
preecist, bliver vi ngdt til at forsta den i dybden. Ikke
kun de dele, der er nemme at kommunikere, men hele
veerdikeeden.

- Hvor opstar spild?

- Hvor er der fordyrende mellemled? Hvilke rest-
produkter kan genanvendes eller skabe ny veerdi?

- Hvor ligger de starste pavirkninger pé klima, kultur,
ressourcer

- Hvor ligger mulighederne for at ggre noget bedre?

Det er spargsmal, der reekker langt ud over kommu-
nikation. Men det er ofte kommunikationen, der
stiller dem forst — fordi nysgerrigheden for eller siden
opdager hullerne i osten i bestraebelserne pé at forsta
helheden.

Nar vi ikke kan fa svar, eller ikke kan fa tingene til at
heenge sammen i en fortzelling, er det sjeeldent et
kommunikationsproblem. Det er et tegn p4, at der

mangler indsigt, overblik eller prioritering i forretningen.

Pa den made bliver arbejdet med baeredygtighedskom-
munikation ogsa et redskab til at identificere ineffek-
tivitet, uklarheder og uudnyttede potentialer — og i
sidste ende til at styrke b&de indtjening og ressource-
anvendelse. Top- og bundlinje.

Det geelder bade pa E’et og S’et. Det kan handle om
materialer og processer, men lige sd vel om arbejdsfor-
hold, leverandgrrelationer og den méde, virksomheden
faktisk opererer pa i praksis.

Nar det arbejde bliver gjort ordentligt, opstar der noget,
som certificeringer og generiske formuleringer aldrig
kan levere: en fortzelling, der er forankret i konkrete
valg — og en ny forretningsforstaelse.
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Ikt sidste godt rad

| forhold til kommunikation omkring bzeredygtighed sa er der mange gode rad
at hente i Forbrugerombudsmandens vejledning om virksomheders miljgmarkedsfaring.

Vejledningen daekker markedsfgringslovens omrade, men det er min erfaring,
at den er en god rettesnor for beeredygtighedskommunikation i gvrigt.

Klik her:
Forbrugerombudsmandens anbefalinger

BAREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION

Skal vi hjeelpe dig med at bruge
beeredygtighedskommunikation strategisk?

Hos FRIDAY arbejder vi med
beeredygtighedskommunikation
som en strategisk disciplin -
med fokus pé det, der kan
forklares, dokumenteres og
skabe reel veerdi.

Kontakt Karsten hvis du vil have
et eerligt blik pé jeres kommuni-
kation.

Kontakt:

Karsten Keinicke
M: karsten@fday.dk
T: 6083 0230
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https://forbrugerombudsmanden.dk/longreads/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger

