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Klimakommunikation

Konklusioner og resultater fra GCI Mannovs undersggelse af
klimakommunikation i danske virksomheder og kommuner 2008

Kgbenhavns veertskab for FN’s klimatopmgde
COP15 bliver en stor begivenhed pa dansk jord og
ikke mindst en af de stgrste kommunikationsud-
fordringer for Danmark nogensinde. Den endelige
aftale indgas forhabentlig i Kgbenhavn 2009 i Igbet
af nogle afggrende og dramatiske decemberdage.

Men op til de egentlige forhandlinger begynder,
ligger der et stort forarbejde, som kan fa reel ind-
flydelse pa resultatet af klimatopmgdet. Dette for-
arbejde kan samtidig blive afggrende for, hvor
meget Danmark vil profitere af klimatopmgdet. Op
mod klimatopmgdet og i de to uger, som COP15
varer, vil Danmark vaere genstand for global op-
marksomhed. Der ligger et interessant potentiale i
at bruge denne opmeaerksomhed til at synligggre
danske klimakompetencer.



Klimaet star hgjt pa den globale politiske agenda,
og store dele af erhvervslivet, offentlige institutio-
ner og interesseorganisationer har taget klimaud-
fordringerne til sig for at udvikle samfundet i en
baeredygtig retning. Danmark er langt fremme i di-
skussionen af klima, og flere danske virksomheder
er absolut "front runners” inden for cleantech.
Nogle af landets allerstgrste virksomheder forven-
ter sdledes, at klimaomrddet kan blive et stort
dansk erhvervseventyr takket vaere det forspring,
vi allerede har pa mange omrader. P& samme ma-
de er klima blevet en afggrende faktor i mange
virksomheders imageopbygning i Danmark.

For at afdeekke udfordringer og muligheder i kli-
makommunikation har GCI Mannov gennemfgrt en
interviewundersggelse blandt kommunikations- og
klimadirektgrer i danske virksomheder og kommu-
ner.

Resumé: Hgj prioritet men mangel pa strategi

Ni ud af 10 adspurgte virksomheder og kommuner
gnsker at positionere sig som klimaaktgrer. Men
kun en tredjedel har en klar strategi for, hvordan
de kommunikerer om klimaforhold.

Undersggelsen peger pa, at investeringer i klima er
drevet af business frem for filantropi. 64 procent
svarer, at investeringer i klima kan ses pa bundlin-
jen pa trods af, at investeringer i baeredygtige Igs-
ninger ofte er langsigtede.

Et seerligt forhold ved klimaomradet er, at der er
mange rationaliteter i spil. En forretningsmaessig
beslutning kan meget vel ogsa vaere en beslutning
for miljget, en politisk beslutning og en moralsk
beslutning.

Lige s er der mange faktorer, der ansporer til at
prioritere klimaomradet: Klimaforandringer, sti-
gende energipriser, strammere energi- og miljgpo-
litik, forbrugerpres etc. Dette sammenfald af fakto-
rer og interesser, som ses pa klimaomradet, er ret
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enestaende. Det giver nogle speendende mulighe-
der og udfordringer for kommunikation.

Nar den hgje prioritering tages i betragtning, er
det derfor overraskende, at kun 32 procent af de
adspurgte virksomheder har formuleret en strategi
i forhold til, hvordan de kommunikerer omkring Kkli-
ma- og miljgspgrgsmal. Og at 77 procent har sva-
ret, at de kan blive bedre til at kommunikere om-
kring klima. 27 procent har ikke og har ej heller
umiddelbare planer om at formulere en klima-
kommunikationsstrategi.

I interviewundersggelsen har mange givet udtryk
for, at klimakommunikation er en svaer disciplin.
Begrundelserne lyder bl.a. p3, at der kan vaere
maethed over for klimabudskaber, og at det er
sveert at skille sig ud fra mangden.

Naturligvis er der en risiko for maethed over for
grgnne budskaber, men med strategisk og original
kommunikation er der gode muligheder for at
treenge igennem og opbygge en igjnefaldende kli-
maprofil.

Muligheden er seerligt til at fa gje pa internationalt,
hvor danske virksomheder tilsyneladende har et
stort uudnyttet potentiale. Kun 25 procent af virk-
somhederne anvender international PR, mens to
tredjedele mener, at det er internationalt, at de
store muligheder ligger for dem markedsmaessigt.

99 Vi har ingen erfaring med international PR.
Men vi vil gerne i gang med det. Problemet er
bare, at vi faler os darligt rustet 9 9

Med veertskabet for COP15, og klimaet pa den glo-
bale dagsorden, er der netop nu exceptionelt gode
muligheder for at traenge igennem med klimabud-
skaber globalt. Samtidig vil danske virksomheders
kommunikation bidrage til at opbygge positive for-
ventninger til COP15, som kan fa betydning for det
politiske resultat og antallet af deltagere. I under-
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sggelsen svarer 57 procent, at klima-, energi- og
miljghensyn er relevante i forhold til deres uden-
landske markeder, og 66 procent bruger deres
holdninger til klima, miljg og energi som en del af
den internationale profilering.

Motiverne for at arbejde med klimakommunikation
kan vaere meget forskellige og anbefalinger for ef-
fektiv strategisk klimakommunikation kan naturlig-
vis ikke generaliseres. Men uanset situationen er
det afggrende at formulere en klar strategi pa om-
radet, hvilket alt for fa endnu har gjort.

Klimakonsortiet er et partnerskab mellem Fonden
til Markedsfgring af Danmark (staten), Dansk In-
dustri, Dansk Byggeri, Dansk Energi, Landbrugsra-
det og Vindmglleindustrien. Klimakonsortiets opga-
ve bliver at styrke kendskabet til danske virksom-
heders klimavenlige produkter og teknologier op til
og under COP15. Klimakonsortiet bliver uden tvivl
en vigtig lIgftestand for at kommunikere falles
budskaber fra dansk erhvervsliv med global gen-
nemslagskraft. Denne indsats kan fint understgtte
budskaber fra enkeltvirksomheder.

Deltagere og udvaelgelseskriterier

De virksomheder, der har deltaget i undersggel-
sen, er udvalgt i forhold til at have klima som et
afggrende forretningsomrade, og virksomheder der
arbejder med klimaansvarlig adfzerd. Overordnet
er der tre kategorier:




Vi har udvalgt i alt 20 cleantech-virksomheder,
som er fgrende inden for feltet. Cleantech virk-
somheder udggr sdledes 35 procent af de adspurg-
te. Derudover har vi udvalgt 28 industri- og ener-
givirksomheder, der har det som erkleeret malsaet-
ning at veere klima- og miljgvenlige aktgrer. Denne
kategori udggr saledes 49 procent af de adspurgte.
Endeligt har vi udvalgt otte kommuner, som udggr
16 procent af de adspurgte. De er alle valgt pad
grund af deres gnske om at vaere foregangskom-
muner inden for klima- og miljgomradet.

Virksomhedernes fordeling pa stgrrelse ser saledes
ud:

100-999
23%

1-99
30%

Fremgangsmade

Undersggelsen er gennemfgrt som telefoninter-
views, hvor deltagerne er blevet bedt om at tage
stilling til 21 spgrgsmal inden for fglgende hoved-
temaer:

e Prioritering af klima i organisationen

e Klimakommunikation, ressourcer og strategier
e Malgrupper og formal

e Aktiviteter op mod og under COP15



De deltagende aktgrer er alle anonyme, og der vil i
denne rapport derfor heller ikke fremkomme cita-
ter med henvisninger til afsender.

Baggrund

98 procent af de adspurgte er enten enige eller
meget enige i, at hensyn til klima, miljg og energi
er centralt i forhold til virksomhedens/kommunens
forretningsgrundlag og/eller veerdigrundlag. Mange
danske virksomheder har arbejdet malrettet med
teknologisk udvikling og radgivning inden for kli-
maomradet, og flere danske virksomheder er ab-
solut front runners globalt.

99 \/i har reelt altid gjort det her, men nu er det
blevet rigtigt interessant 99

Inden for de seneste ar har vi set, har vi set hvor-
dan blandt andet FN’s Klimarapport konkluderer, at
den globale opvarmning skyldes stgrre menneske-
skabt CO»-udledning. Energipriserne stiger vold-
somt, og vi ser politikere som eksempelvis Al Gore
og Connie Hedegaard arbejde for at skabe op-
maerksomhed for herigennem at presse pa for at fa
global politisk opbakning og reelle forpligtelser til
at reducere landenes CO;-udledningen. Samtidig
eskalerer antallet af naturkatastrofer, der kan til-
skrives klimaforandringer, og mennesker over hele
verden oplever pa egen krop, at vejret aendrer sig.

Kgbenhavns veertskab for FN’s klimatopmgde
COP15 bliver den stgrste begivenhed nogensinde
pa dansk jord. I to uger vil alverdens gjne vaere
rettet mod Danmark, og et stort antal besggende
politikere, embedsmaend, forretningsfolk, journali-
ster (ansldet mellem 12-35.000) vil besgge Kg-
benhavn.

Bade hos erhvervsfolk, politikere, NGO’ere og i den
»globale offentlighed« stdr klimaudfordringen hgijt
pa agendaen. Det szrlige ved klimaomradet er, at
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vi oplever et sjeeldent sammenfald af interesser fra
forskellige systemer; politikere, erhvervsvirksom-
heder, offentligheden og interesseorganisationer.
Og Vi ser, at systemerne samarbejder og pavirker
hinanden pa tveers af klassiske skel.

Dette sammenfald af interesser giver enestaende
muligheder for at skabe bade nytsenkende strate-
giske alliancer og originale kommunikationsinitiati-
ver med global appel. Men det er samtidigt en ud-
fordring, da stakeholder-billedet er meget kom-
plekst og kommunikationen derfor skal give me-
ning i flere rationaliteter. Samtidig er der stor op-
maerksomhed p&, at klimabudskaber ikke bare er
ragslgr eller greenwash uden handling bag ordene.

Analyse af undersggelsens resultater

Virksomheden/kommunen foler sig kleedt pd til at
lofte den kommunikationsmeaessige opgave om-
kring klima-, miljo- og energispargsmaél.

Enig
5840

Uanig -
2%

Hverkan ollar
1B%

88 procent af de adspurgte virksomheder og kom-
muner har afsat ressourcer til at kommunikere om
klima, miljo og energi. Langt stgrstedelen - 78
procent - mener, at de kan blive bedre til at kom-
munikere om klima, miljg og energi. Klimaomradet
er bdde kompliceret og tvetydigt, og forskere,
virksomheder og politikere bliver hele tiden kloge-
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re. Hvad der var sandt i gar er ikke ngdvendigvis
sandt i morgen. Det giver virksomhederne store
kommunikative udfordringer. Globale livscyklusbe-
tragtninger og beregninger som eksempelvis Car-
bon Footprint er komplekse udregninger, hvor for-
udsaetningerne kan andre sig fra dag til dag, og
hvor beregningsgrundlaget kan variere fra virk-
somhed til virksomhed pa grund af manglende in-
ternationale standarder og konventioner.

Kun 11 af de 45 adspurgte virksomheder har med-
arbejdere, der udelukkende arbejder med klima-
kommunikation. I de fleste virksomheder er klima-
kommunikationen en integreret del af kommunika-
tionsarbejdet, og mange steder tilretteleegges
kommunikation af klima-, miljg- og energispgrgs-
mal i et samarbejde mellem afdelingerne kommu-
nikation og milja.

Muligheder for international profilering

Bruger virksomheden/kommunen sin holdning til
klima, miljo og energi til at positionere sig interna-
tionalt?

Klima, miljg og energi er for to tredjedele af de ad-
spurgte en afggrende faktor i forhold til internatio-
nale markeder. Paradoksalt er det sd at se, at det
kun er 25 procent af virksomhederne, der anven-
der international kommunikation. Danske virksom-
heder er med andre ord meget langt fremme med
udvikling af produkter og lgsninger, men kendska-
bet til disse er begraenset internationalt. Tilsynela-
dende er der altsd for mange virksomheder et



keempepotentiale i at synligggre deres aktiviteter
internationalt over for bredere malgrupper. Det er i
alles interesse, at Danmark bliver kendt som
cleantech’ens og ansvarlighedens vugge op til kli-
matopmgdet i Kgbenhavn i 2009 - og muligheder-
ne for at breende igennem internationalt bliver al-
drig bedre.

For fa har en klar strategi

Har virksomheden/kommunen formuleret en stra-
tegi i forhold til, hvordan man kommunikerer om-
kring klima- og miljospargsmél?

Vierlgang

Indgédr som led | andra
kommunikationsstrategier

Nej

Vad ikke

Kun ca. en tredjedel af de adspurgte har formule-
ret en strategi i forhold til, hvordan de kommuni-
kerer omkring klima. 16 procent er i gang, og 20
procent har det som en integreret del af den gene-
relle kommunikationsstrategi. 27 procent har ikke
eller har ikke planer om at formulere en sadan
strategi.

99 Det er ikke sa ngdvendigt. Vi har et godt om-
dgmme herhjemme ¢ o



Kendetegnende for dem der har formuleret en
strategi er, at de blandt andet definerer, hvem der
er modtagere af deres budskaber, hvordan man
rammer disse modtagere, og hvordan man praeci-
serer centrale budskaber.

Det er dog en overraskende lille del, der arbejder
strategisk med klimakommunikation, og som har
formuleret en kommunikationsstrategi pa omradet.
Netop nar det handler om sa kompleks kommuni-
kation som klimakommunikation, der rummer sto-
re muligheder, men ogsa faldgrupper, er det uhyre
vigtigt at prioritere sine malgrupper og temaer for
at opnd tilstraekkelig gennemslagskraft. Ellers er
der stor risiko for, at kommunikationen bliver til-
feeldig, ikke nar de relevante modtagere eller bud-
skaberne for vage. Isaer nar det handler om inter-
national kommunikation, er det ngdvendigt praecist
at definere malgrupper og fokusere budskaber for
at opna tilstraeekkelig gennemslagskraft.

Medarbejderne er vigtige modtagere

Kunder, offentligheden, politikere og medarbejdere
er de vigtigste modtagere af klima- og miljgbud-
skaberne.

99 De vigtigste modtagere er medarbejdere og
kunder. I prioriteret raekkefglge. Vi vil have or-
den i eget hus, inden vi siger noget eksternt ¢ ¢

Det er interessant at se, hvor vigtigt klimakommu-
nikation er i forhold til employer branding. 14 pro-
cent af virksomhederne peger pa, at deres medar-
bejdere - nuvaerende som potentielle — er vigtige
malgrupper for klimabudskaberne.

gei group.

MANNOV



Der mangler et kriseberedskab

Det er en del af det daglige kriseberedskab

Har virksomheden/kommunen et kommunikati-
onsmeaessigt kriseberedskab i forhold til klima-, mil-
jo- og energisporgsmél?

Nej

Stgrstedelen af de adspurgte virksomheder og
kommuner har ikke et kommunikationsmaessigt
kriseberedskab i forhold til klima. Faktisk er det
kun 27 procent som har et kriseberedskab. 49 pro-
cent har et generelt kriseskommunikationsbered-
skab, mens 24 procent ikke har noget beredskab.
De, der har formuleret et kriseberedskab i forhold
til klima, er meget bevidste om behovet herfor.
Med megen opmaerksomhed omkring klima og
virksomheders gnske om at profilere sig pa omra-
det, er det vigtigt at veere forberedt p&, at der kan
komme kritiske vinkler.

Et nyt begreb som »greenwash« henviser til, at
virksomheder vasker sig grgnne uden reelt at
praktisere baeredygtighed. Begrebet er saledes ud-
tryk for, at der er opmaerksomhed pa, om der er
sammenhang mellem en virksomheds budskaber
og praksis fra bade NGO'ere, pressen, politikere og
den brede offentlighed (inklusiv debattgrer, blog-
gere og andre med mulighed for at pavirke den of-
fentlige mening). Vi ser nu, at der findes stadig fle-
re og flere websites, der er dedikerede til at afslgre
greenwash. Herhjemme har vi set virksomheder
som DSB og Dong Energy veeret genstand for ne-

11



gativ omtale pga. manglende sammenhang mel-
lem budskaber og praksis. For som en aktgr siger:

99 Vi bor i et glashus — med lyset teendt 99

Ikke som de andre, noget for sig selv

Som det er tilfeeldet med megen anden kommuni-
kation, er der ogsa inden for klimakommunikation
en stor udfordring i at udvikle originale budskaber
og eksekvere dem effektivt til malgrupperne.

9 9 Den stgrste udfordring er at ggre noget meget
kompliceret enkelt og troveerdigt. Om et stykke
tid er det nok problemet, at vi nar braekpunktet.
Vi skal fastholde en relevans, der ggr, at befolk-
ningen vil blive ved med at finde hele problema-
tikken relevant 99

Stgrstedelen af de adspurgte er bevidste om, at
det er vigtigt, at virksomheden ogsd udlever de
veaerdier, som de kommunikerer.

89 procent af de adspurgte kommunikerer aktivt
om klima, miljg og energi. Ligeledes gnsker 89
procent at positionere sig som en miljgbevidst ak-
tgr (80 procent meget enige, og 9 procent er eni-

ge).

Det er samtidig vigtigt at pointere, at der kan vaere
forskel pa, om virksomhederne gnsker at positio-
nere sine produkter eller sin organisation. Typisk
vil produkt PR vaere strengere forpligtet af fakta
end virksomhedskommunikation, som tillader mere
strategisk- og veerdibaseret kommunikation. I eks-
tern kommunikation kommunikerer virksomheder
naturligvis ofte om strategi, vaerdier og produkter
samtidigt, hvilket s@ giver mulighed for at nuance-
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re virksomhedens budskaber og appellere til bade
fornuft og falelser.

COP15 og blandede fglelser

Virksomheden/kommunen mener, at man kan bru-
ge klimatopmgdet i Kobenhavn til at saette fokus
pé sin virksomhed som en miljobevidst aktar.

Meget enlg
345

Enig
7%

Hwerken eller
29%

Cirka halvdelen af de adspurgte er positive over for
COP15 og mener, at det kan bruges til at skabe
opmaerksomhed om deres virksomhed eller kom-
mune. Det er 34 procent meget enige i, og 27 pro-
cent er enige.

9 9 Det bliver en fantastisk begivenhed, og det er
en keempe mulighed for Danmark og dansk er-
hvervsliv. Teenk hvis de nar en aftale, som kom-
mer til at hedde The Copenhagen-protocol’ — det
er god branding for dansk klimaekspertise 99

Det er i den forbindelse vigtigt ogsa at fremhaeve,
at flere udtrykker bekymring for, at deres budska-
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ber vil drukne i mangden, hvorfor en del af de ad-
spurgte forholder sig mere forbeholdent over for
Klimatopmgdet. 29 procent svarer, at de ikke ved,
om de kan bruge COP15 til noget, mens 6 procent
ikke interesserer sig for topmadet.

99 Jeg tror, at man kan risikere at blive skuffet.
Jeg tror ikke, at den enkelte virksomhed kan fa
saerlig meget opmaerksomhed i det cirkus 99

Der hersker ingen tvivl om, at COP15 er en helt
enestdende begivenhed pa dansk jord. Den danske
regering er lykkedes med at f& udbredt malsaet-
ningen om at fa en ny global klimaaftale i Kgben-
havn. Ved COP14 i Polen i ar far vi maske en pej-
ling for den globale politiske villighed. Men med en
ny amerikansk regering og flere positive udspil fra
Kina tegner der sig et momentum for en »Copen-
hagen-protocol«.

Virksomheder og kommuner bgr benytte denne
unikke mulighed til at kommunikere deres klima-
budskaber. Med en velgennemtaenkt strategqi,
kreativ og original kommunikation kan det lykkes
virksomhederne at traenge igennem til ellers sveert
tilgeengelige malgrupper.

En ny udfordring for kommunerne

Alle kommuner tilkendegiver, at de gerne vil posi-
tionere sig som miljgbevidste. 7 ud af 8 kommuner
mener dog, at de kan blive bedre rustet til at
kommunikere om miljg- og klimahensyn. Og det
ser ud til, at de kommuner vi har talt med, er klar
til at seette handling bag ordene. 6 ud af 8 kom-
muner har sat ressourcer af til kommunikation
specifikt om klima, energi og miljg. Kommunerne
er dog ogsa realistiske i forhold til den store opga-
ve, de har, med at integrere hensyn til klima og
miljg som en del af hverdagen. 5 ud af 8 mener ik-
ke, at de har gjort nok pa omradet endnu.
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De fleste af de kommuner, vi har talt med, arbej-
der i stgrre eller mindre udstraekning med klima-
planleegning og diverse klimarelaterede projekter.
Med stadigt skrappere lovgivning er energi- og mil-
jo et vigtigt element for kommunernes drift. Lige
sa er klima og ansvarlighed i det hele taget blevet
et vaesentligt parameter i opbygningen af et at-
traktivt image med henblik pa at tiltreekke nye
borgere, mere erhverv og arbejdskraft til kommu-
nerne.

For flere kommuner er klimaomradet et relativt nyt
arbejdsomrade, og de har ikke stor erfaring med at
kommunikere om klima. Det er et komplekst om-
rade, og det kraever opbakning fra bade den politi-
ske ledelse og administrationen.



Udvalgte resultater fra undersggelsen

1. Fokus p& klima, miljo og energi har afgorende
betydning for kunder, investorer, samarbejdspart-
nere og medarbejdere m.v.

Meget enig
42%

Uenig
2%

16%%

2. Virksomheden/kommunen bruger fokus p§ kli-
ma, miljo og energi aktivt i forhold til at tiltraekke
nye kunder, investorer, samarbejdspartnere og
medarbejdere m.v.

Meget enig
B0
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3. Fokus p§ klima, miljo og energi er centralt i for-
hold til virksomhedens indtjening, og det kan ses
pd bundlinjen

4. Fokus p8 klima, miljo og energi er en integreret
del af hverdagen i virksomheden/kommunen.

Maget enig
45%

. Enig
- %
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5. Budskaber om miljohensyn indg8r i virksomhe-
dens/kommunens kommunikation.

Meget anig
B2%

11%

6. Virksomheden/kommunen gnsker at positionere
sig som en miljobevidst aktor.
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7. Virksomheden/kommunen fgler sig klaedt p§ til
at lgfte den kommunikationsmaessige opgave om-
kring klima-, miljo- og energispargsmél.

Enig
S8,

18%

8. Virksomheden/kommunen mener, at man kan
bruge klimatopmgadet i Kebenhavn til at seette fo-
kus pd sin virksomhed som en miljobevidst aktgr.

Enig
27%

Ved ikke
4%

Maget uenl
2%
Uanig
4%

Hverken eller
29%
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9. Er der afsat kommunikationsmeaessige ressourcer
til at fremhave virksomhedens/kommunens hold-
ning til klima- og miljgspargsmaél?

10. Bruger virksomheden/kommunen sin holdning
til klima, miljo og energi til at positionere sig inter-
nationalt?
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11. Har virksomheden/kommunen formuleret en
strategi i forhold til, hvordan man kommunikerer
omkring klima- og miljgspargsmél?

Vier | gang

Indgér som led | andra
kommunikationsstrategier

12. Hvem er de vigtigste modtagere af virksomhe-
dens/kommunens klima- og miljskommunikation?

Kunder og potentielie kunder
Offentiighedan
Paolitikers

Medarbejdare og potentielle medarbejdare
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13. Har virksomheden/kommunen erfaring med at
bruge internationale medier i sit PR-arbejde?

14. Har virksomheden/kommunen et kommunika-
tionsmeessigt kriseberedskab i forhold til klima-,
milje- og energisporgsmél?

’. m
Det er en del af det daglige kriseberedskab

Nej
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15. Hvad er virksomhedens/kommunens starste
udfordring i forbindelse med kommunikationen af
klima- og miljohensyn?

Det er svaart at skille sig ud fra mangden

Fi kunder og politikere til at handle pd baggrund af det de siger
Gere vores teknologi eller idé let at forstd for offentligheden

Fa folk til at stole pa vores motiver. Vi vil ikke lave “green wash”
Vi rider pd en bolge og har ingen udfordringer

Fi begraenset “drommeriet” og gjort debatten mere konkret

Fi gjort debatten mere nuanceret

Manglende ressourcer

Andre konkrete udfordringer




GCI Mannov

GCI Mannov er en PR- og kommunikations-
virksomhed med 70 dygtige medarbejdere fordelt
pa kontorer i Kgbenhavn, Arhus og Malmé. GCI
Mannov er en del af GCI Group, der er blandt ver-
dens stgrste netvaerk af PR-bureauer.

GCI Mannov arbejder bdde i Danmark og pa en
reekke af de nordiske og internationale markeder.
Vi er partnerbaseret med lokalt ejerskab og stor
individuel frihed. GCI Mannov er medlem af BPRYV,
Brancheforeningen for PR Virksomheder i Dan-
mark, og Dansk Erhverv, hvor vores administre-
rende direktgr, Steffen Llders, er repraesenteret i
bestyrelsen.

Klimakommunikation

gei group.

MANNOV

GCI Mannov har ekspertviden indenfor klimakom-
munikation og arbejder resultatorienteret med at
skabe kommunikation, som er relevant og original.

GCI Mannov har opbygget stor indsigt i klimaom-
radet og er Igbende i dialog med nogle af de mest
centrale aktgrer pa klimaomradet herhjemme. Vi
tilbyder fglgende ydelser i forhold til kommmunikati-
on af klima, miljg og energi:

e Strategier og planlaegning af klimakommuni-

kation

Radgivning og sparring

International PR

Planlaegning af COP15-aktiviteter

Forebyggelse af kriser, forberedelse af krise-

styring og medietraening

Medieplaner og pressekontakt

e Konkret PR-arbejde og eventplanlaegning

e Radgivning og sparring om muligheder i de
nye digitale medier

e Strategier og aktiviteter til generel image-
opbygning og Employer Branding



For yderligere information kontakt

Rasmus Buhl Mgller

TIf.: 87 32 40 54

Mobil: 29 65 08 79
E-mail: rbom@mannov.dk

www.mannov.dk

gei group.
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