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INTRODUKTION

14}
EN BETYDELIG ANDEL AF TURISTERNE
ONSKER | DAG AT TAGE HENSYN TIL MILJ® OG
o ° 7
BZAREDYGTIGHED, NAR DE REJSER PA FERIE.

- Veje til baeredygtig turismevaekst, By-, Land- og
Kirkeministeriet, 2024

GUIDENS FORMAL

Med denne guide gnsker vi at kleede turismevirksomheder
pa til at kommunikere om deres indsatser og tiltag inden for
baeredygtighedsomradet. En vigtig del af dette er at give jer en
forstaelse for, hvad | kan kommunikere, og hvordan | gor det pa en
korrekt made, sa | undgar at vildlede jeres kunder, og dermed ogsa
undgar anklager om greenwashing. Guiden indeholder information
om lovgivning indenfor miljgmarkedsfgring og giver jer gode rad til,
hvordan | kan kommunikere om jeres indsatser inden for klima- og
miljg.

HVORFOR BOR | KOMMUNIKERE?

Mange virksomheder undlader at kommunikere om deres
baeredygtighedsarbejde og -indsatser af frygt for at sige noget forkert.
Men det kan have stor veerdi for jeres virksomhed at kommunikere
om jeres indsats, hvis blot | ggr det pa en god og retvisende made.
Kommunikationen af jeres indsats kan veaere med til at styrke jeres
omdgmme og tiltreekke kunder, samarbejdspartnere, investorer og
medarbejdere.

STIGENDE EFTERSPORGSEL

Beeredygtighed er i hgjere grad blevet et konkurrenceparameter i
turismebranchen. Det skyldes en stigende efterspgrgsel bade globalt
og i Danmark. Nogle af de omrader, som det forventes, at turister i
hgjere grad vil prioritere fremadrettet, er affaldssortering, madspild,
transport, vedvarende energikilder og miljgcertificeringer (Veje til
baeredygtig turismevaekst, By-, Land- og Kirkeministeriet, 2024).
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VIDSTE DU AT...

Mellem 18 og 40%

af befolkningerne i Danmark, Tyskland, Norge, Sverige og Nederlandene
forventer, at baeredygtige hensyn vil pavirke deres fremtidige rejsevalg

Mellem 42 og 48%

af befolkningerne i Greater London, Milano, Rom og Paris forventer, at
baeredygtighed vil pavirke deres naeste ferievalg

Danmark anses i hgj grad...

som en attraktiv feriedestination blandt dem, der gnsker at prioritere
baeredygtighed ved valg af ferierejser til udlandet

78%

af de danske virksomheder og organisationer stiller konkrete krav til
baeredygtighed hos konferencecentre og hoteller i forbindelse med
moder, konferencer og events

Kilder:
Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrenceevne, Det Nationale Turismeforum, 2025
Baeredygtighedsanalysen blandt mgdekgbere, Optimeet & MeetDenmark, 2025

Foto: Lukas Bukoven
Copenhagen Media Center



LOVGIVNING OG RETNINGSLINJER

DANSK MARKEDSF@RINGSLOV

Markedsfgringsloven er den danske lov-
givning, som regulerer, hvordan virksom-
heder ma markedsfgre deres ydelser og
produkter. Lovgivningen har til formal at
sikre, at markedsfgringen er korrekt og
retvisende. Derfor forbyder lovgivningen
vildledning og kraever at virksomheder
kan dokumentere sine pastande. Dette
geelder ogsa i forbindelse med brug af kli-
ma- og miljppastande.

EU-LOVGIVNING

Den 27. september 2026 traeder nye
EU-regler indenfor miljgmarkedsfgring i
kraft. Dette sker pa baggrund af ECGT-di-
rektivet (Empowering Consumers for the
Green Transition), som har til formal at
beskytte de europaeiske forbrugere mod
vildledende grgn markedsfgring. Regler-
ne implementeres direkte i dansk mar-
kedsfgringslov, og forbyder blandt andet
vage miljppastande samt fremvisning af
baeredygtighedsmaerker, der ikke stam-
mer fra en anerkendt certificeringsord-
ning eller er etableret af offentlige myn-
digheder.

FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Forbrugerombudsmanden er en uafhaen-
gig myndighed, som har til formal at sikre,
at virksomheder overholder markedsfg-
ringsloven, saledes at danske forbrugere
ikke udseettes for vildledende markedsfg-
ring. Forbrugerombudsmanden har i flere
ar publiceret bade guides og anbefalin-
ger malrettet virksomheder med henblik
pa at hjeelpe dem med at kommunikere
retvisende om klima og miljg. Forbru-
gerombudsmanden har senest udgivet
'Virksomheders miljgmarkedsfgring - For-
brugerombuds-mandens  anbefalinger’
(2024). Anbefalingerne bygger saerligt pa
to principper fra markedsfgringsloven:

1. Markedsfgringen ma ikke vaere vildle-
dende
2. Pastande skal kunne dokumenteres

FIND LINKS TIL RELEVANT LOVGIVNING OG RETNINGSLINJER UNDER 'RELEVANTE LINKS'
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https://forbrugerombudsmanden.dk/media/e4bdf1uo/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger.pdf
https://forbrugerombudsmanden.dk/media/e4bdf1uo/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger.pdf
https://forbrugerombudsmanden.dk/media/e4bdf1uo/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger.pdf

TRE GENERELLE KRAYV TIL MILJOMARKEDSFORING

Forbrugerombudsmanden opstiller tre generelle krav, som gaelder for alle miljgudsagn. Alle tre krav
relaterer sig til markedsfgringslovens forbud mod vildledning. Udover at leve op til de tre krav, gaelder
det ogs3, at milje- og klimaudsagn skal kunne dokumenteres.

KRAVET OM KORREKTHED OG PRACISION

.I Et udsagn skal veere korrekt, og det skal tydeligt fremga, om udsagnet gaelder
virksomheden, et produkt eller en specifik aktivitet.

KRAVET OM RELEVANS

2 Et udsagn ma ikke betone egenskaber og fordele, som er uvaesentlige i forhold til
klima- og miljgbelastningen. F.eks. hvis en aktivitet eller et tiltag er almindelig praksis i
branchen eller blot fglger lovgivningens krav.

KRAVET OM AFBALANCERETHED

3 Et udsagn ma ikke overdrive en virksomheds eller et produkts indvirkning pa klima og
miljg. Desuden ma ingen vaesentlige informationer udelades.

Kilde: Virksomheders miljigmarkedsfgring - Forbrugerombudsmandens anbefalinger, 2024
KOMMUNIKATIONSGUIDE 4



HVORDAN KAN | KOMMUNIKERE?

Indsatser og tiltag inden for baeredygtighed
kan vaere mange ting. Fra arbejde med lokale
ravarer og madspild til affaldshandtering og
energiforbrug. Uanset typen af indsats, begr
man altid teenke over sit ordvalg, nar man
kommunikerer.

Nar vi taler miljpmarkedsfering, skelnes der
mellem generelle og konkrete udsagn.

Det er Forbrugerombudsmandens anbefaling
at anvende sa konkrete udsagn som muligt.
Ved at veere konkret i jeres kommunikation
og undga vage formuleringer, minimerer i
risikoen for at vildlede modtageren.

?
DET ER MEGET VANSKELIGT AT
KALDE ET PRODUKT M.V. BAREDYGTIGT
14
UDEN AT VILDLEDE.

- Virksomheders miljpmarkedsfgring -
Forbrugerombudsmandens anbefalinger, 2024

GENERELLE UDSAGN

Denne type udsagn er vage, og giver
samtidigt forbrugeren et indtryk af, at
et produkt eller en virksomhed har en
positiv pavirkning pa milje og klima.

Eksempler pa generelle udsagn:
Det grgnne valg
Klimavenlig oplevelse
Overnat pa et baeredygtigt hotel
En miljgrigtig morgenmadsbuffet
God for kloden

Virksomheder bgr undlade at bruge
generelle udsagn i kommunikationen
medmindre de kan leve op til de hgje
dokumentationskrav. Laes mere om
dette pa side 7.

KONKRETE UDSAGN

Denne type udsagn giver konkrete og
neutrale informationer om et produkt,
et tiltag eller en virksomhed.

Eksempler pa generelle udsagn:
Vi har reduceret madspild med 30
% i vores café siden 2023

Installation af vandbesparende
brusere har givet en besparelse pa
40% i vores vandforbrug

Vi bruger primeert Iokale og
gkologiske ravarer

Vores cremer, shampoo og saeber
har Svanemaerket

KOMMUNIKATIONSGUIDE



EKSEMPLER

PA BRUG AF KONKRETE OG GENERELLE UDSAGN

a
~~Fotos: Daniel Rasmussen
spenhagen Media Center

‘OKALT OG
OKOLOGISK

VORES MORGENMADSBUFFET BYDER
PA LOKALE OG @KOLOGISKE RAVARER

D -

J Her gives konkrete informationer, og
kommunikationen er derfor god, sa
laenge at udsagnets rigtighed kan
dokumenteres.

GENERELT UDSAGN

L ENLIGH
ORGENMAD

som dette er vildledende.

Her bruges et generelt udsagn uden en
forklaring. Fritstdende generelle udsagn

KOMMUNIKATIONSGUIDE



DOKUMENTATION AF UDSAGN

Alle udsagn skal kunne dokumenteres - det geelder uansetom | bruger
konkrete eller generelle udsagn i jeres markedsfgring.

| bgr tage udgangspunkt i det, | kan dokumentere, nar | skal kommunikere jeres tiltag og
initiativer inden for klima- og miljg. At kunne dokumentere et udsagn vil sige, at | har bevis
for, at jeres udsagn er korrekt. Hvad der udggr tilstreekkelig dokumentation afhaenger af,
hvilken type udsagn | bruger.

Det ersom udgangspunkt nemmere at dokumentere konkrete udsagn sasom “Emballagen
indeholder 50% genanvendt plast” eller "Produktet er Svanemaerket” kontra generelle
udsagn som “Mere miljorigtig emballage”.

Generelle udsagn uden en forklaring, som "miljgrigtig”, "baeredygtig” og "gren”, kraever

dokumentation gennem en livscyklusanalyse eller officielle maerkningsordninger sdsom
Svanemeerket eller EU Blomsten.

GENERELLE UDSAGN MED EN FORKLARING

Hvis et generelt miljpudsagn sdsom 'Mere miljgvenlig’ suppleres af en forklaring af den
generelle del af udsagnet, kan dette lempe kravene til dokumentationen, saledes at der
ikke skal vaere udfert en livscyklusanalyse. Der er dog stadig en leengere raekke krav til brug
af generelle udsagn med en forklaring, hvorfor det fortsat er nemmere at bruge konkrete
udsagn korrekt i sin klimakommunikation.

KOMMUNIKATIONSGUIDE



=/ INTRODUKTION / LOVGIVNING OG RETNINGSLINJER / HVORDAN KAN | KOMMUNIKERE / DOKUMENTATION / VISUEL KOMMUNIKATION / MILI@M/ARKER OG -CERTIFICERINGER / BESLUTNINGSMODEL / PRINCIPPER FOR GOD KOMMUNIKATION

VISUEL KOMMUNIKATION

Visuelle elementer, sdsom symboler, billeder og farver, kan ogsa veere med til at give modtageren et indtryk
af, at jeres virksomhed eller produkt har klima- eller miljgfordele. | skal derfor veere opmaerksomme pa
helhedsindtrykket, nar | kommunikerer.

v

s sseber og cremer er
<ologiske og parfumefri
akket i emballage lavet af
50% genanvendt plast

Her gives konkrete informationer om
produktet, og det visuelle udtryk er neutralt.
Udsagnet skal stadig kunne dokumenteres.

Vores saeber og cremer er
@kologiske og parfumefri
Pakket i emballage lavet af
50% genanvendt plast

X Her gives konkrete informationer om
produktet, dog er det visuelle udtryk med til
at overdrive miljpfordelene, hvilket vildleder
forbrugeren.

KOMMUNIKATIONSGUIDE 8



KOMMUNIKATION OM
MILIOMARKER OG
-CERTIFICERINGER

Certificeringer og miljgmaerker geor det nemmere for forbrugerne at identificere
virksomheder, der ggr en ekstra indsats og lever op til specifikke standarder indenfor miljg
og klima. Miljgmaerker og certificeringer er derfor blevet et staerkt konkurrenceparameter
i turismebranchen i takt med, at baeredygtighed er blevet vigtigt for flere forbrugeres valg
af destination og ferieaktiviteter.

Nar | kommunikerer om certificeringer og miljgmaerker, er det vigtigt, at | er skarpe p3,
hvad | kan sige pa baggrund af den opnaede certificering, samt at det fremgar tydeligt,
hvilket aspekt af virksomheden certificeringen gaelder - for eksempel om det er hele
virksomheden, en specifik del eller et specifikt produkt.

VIL DU VIDE MERE OM CERTIFICERINGER?

Lees mere om certificeringer og miljgmaerker i guiden 'Kom godt i gang med
miljgcertificering- og maerkning’. Guiden er udviklet af Dansk Storbyturisme i
regi af Partnerskab for baeredygtig turismeudvikling med stgtte fra Danmarks
Erhvervsfremmmebestyrelse.

35 % AF DANSKERNE STOLER
PA, AT MILJ®CERTIFICEREDE
OVERNATNINGSSTEDER,
ATTRAKTIONER OG RESTAURANTER
ER BEDRE FOR MILJ® OG KLIMA.

- Danmark - Image- og potentialeanalyse 2024,
Dansk Kyst- og Naturturisme & VisitDenmark

DET ER MERE TILTALENDE FOR
NZASTEN HALVDELEN (45%)
AF DE REJSENDE AT FINDE EN
INDKVARTERING, DER ER MARKET
SOM MERE BZAREDYGTIG.

- Sustainable Travel 2024, Booking.com

KOMMUNIKATIONSGUIDE
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BESLUTNINGSMODEL

For | kommunikerer om jeres initiativer og
tiltag, bor | stille jer selv folgende tre spgrgsmal:

1 Kan | sige noget konkret?
2 Kan | dokumentere udsagnet?
3 Er det relevant for jeres interessenter?

Hvis | kan svare ja til det, sa brug beslutningsmodellen
til hgjre til at afggre, om | kan kommunikere et tiltag
eller initiativ.

Beslutningsmodellen er udviklet af MeetDenmark og
Worldperfect.

Ma | bruge baeredygtighedstiltaget

i jeres markedsfgring?

Er tiltaget mere ambitigst
end lovkrav pa omradet?

NEJ

Har tiltaget mere end
marginal betydning? Har | mulighed for
NE3J at forklare den NEJ

potentielt store

@ betydning?*
Er | sikre pa,

NEJ at tiltaget er

idé?
Er de negative en god ide?

konsekvenser

mindre end de
@ positive? NEJ

Har tiltaget kun positive NEJ
konsekvenser?

Har | dokumentation for

@ Kan det formidles?
‘_‘ NEJ
tiltaget?

’ NE3J

Kommuniker om

Hold det internt

(eller step tiltaget op og prov
flowchartet igen)

tiltaget

KOMMUNIKATIONSGUIDE
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https://www.wonderfulcopenhagen.dk/sites/wonderfulcopenhagen.com/files/2023-10/Styrk%20din%20b%C3%A6redygtighedskommunikation_FINAL.pdf
https://www.wonderfulcopenhagen.dk/sites/wonderfulcopenhagen.com/files/2023-10/Styrk%20din%20b%C3%A6redygtighedskommunikation_FINAL.pdf

6 PRINCIPPER FOR GOD
KLIMAKOMMUNIKATION

#1 INDDRAG JERES MEDARBEIJDERE

Jeres medarbejdere er dem, jeres geester
meoder. Sgrg for at jeres medarbejdere har
indblik i jeres baeredygtighedsarbejde og
-indsatser, fgr | kommmunikerer til gaester-
ne. Dette er med til at skabe en fzelles og
sammenhangende fortaelling.

#2 VAR KONKRETE

Vaer konkrete og praecise i jeres kommu-
nikation. Undga brug af vage, fritstaende
formuleringer sdsom grgn, baeredygtig og
klimavenlig.

#3 BASER KOMMUNIKATION PA DOKU-
MENTATION OG CERTIFICERINGER

Kommunikation baseret pa dokumentati-
on samt anerkendte certificeringer er den
bedste made, hvorpa | kan sikre en trovaer-
dig og retvisende kommunikation.

#4 HUSK HELHEDSINDTRYKKET

Det er ikke kun ord, der kan vildlede je-
res kunder, men ogsa det visuelle udtryk.
Husk derfor at se jeres kommunikation
som en helhed, hvor farver, billeder og iko-
ner ligeledes kan vaere med til at overdrive
jeres budskab.

#5 VAR TRANSPARENTE

Transparens er en vigtig del af miljpmar-
kedsfgring. Transparens handler bade om
at ggre information, certificeringer og lig-
nende kommunikationsmateriale tilgaen-
geligt for forbrugeren. Det handler ogsa
om at veere eerlig, og dele sine udfordrin-
ger og de ting, der ikke er lykkes.

#2 FOKUSER PA EGEN VIRKSOMHED

Undga lgftede pegefingrer og at sammen-
ligne jer med andre i jeres kommunikati-
on. Find de gode historier internt og for-
teel dem med udgangspunkt i netop jeres
virksomhed.

KOMMUNIKATIONSGUIDE
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RELEVANTE LINKS

DANSK MARKEDSF@RINGSLOV

EMPOWERING CONSUMERS FOR THE GREEN TRANSITION (EU-LOVGIVNING)

VIRKSOMHEDERS MILI®MARKEDSF@RING - FORBRUGEROMBUDSMANDENS ANBEFALINGER, FORBRUGEROMBUDSMANDEN, 2024
VEJLEDNING OM BRUG AF MILI@M/ESSIGE OG ETISKE PASTANDE M.V., FORBRUGEROMBUDSMANDEN, 2014

STYRK DIN BZEREDYGTIGHEDSKOMMUNIKATION - EN GUIDE FOR ERHVERVS- OG M@DETURISMEBRANCHEN, MEETDENMARK
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https://www.retsinformation.dk/eli/lta/2024/1420
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=CELEX%3A32024L0825&qid=1709828680242
https://forbrugerombudsmanden.dk/media/e4bdf1uo/virksomheders-miljoemarkedsfoering-forbrugerombudsmandens-anbefalinger.pdf
https://forbrugerombudsmanden.dk/media/46475/2016-miljmssige-og-etiske-udsagn.pdf
https://www.wonderfulcopenhagen.dk/sites/wonderfulcopenhagen.com/files/2023-10/Styrk%20din%20b%C3%A6redygtighedskommunikation_FINAL.pdf

Guiden er udarbejdet af:
Dansk Storbyturisme i regi af Partnerskab
for Baeredygtig Turismeudvikling

Med stgtte fra:
Danmarks Erhvervsfremmebestyrelse
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