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Om guiden

Den grgnne omstilling har brug for kommunikation. Turister skal kunne se og forsta de valg og initiativer, der
ggr en forskel - og som destinationer og turismeaktgrer skal vi fortsat kunne fortaelle om de fremskridt og
indsatser, der er med til at udvikle dansk turisme i en ansvarlig retning.

De nye regler i Empowering Consumers for the Green Transition (ECGT), der indfgres 27. september 2026,
skaerper kravene til, hvordan virksomheder og organisationer kan kommunikere om miljg, klima og
baeredygtighed. Det betyder ikke, at viskal kommunikere mindre om den grgnne omstilling. Men vi skal sikre,
at vi kommunikerer konkret, preecist og dokumenterbart.

Denne guide er udviklet for at ggre de nye regler anvendelige i praksis og skabe et feelles afsaet for den grgnne
kommunikation idansk turisme. Den skal hjeelpe med at vurdere eksisterende kommunikation, udvikle nye
budskaber og navigere ide situationer, hvor der kan opsta tvivl.

Guiden er primaert skrevet til VisitDenmark og de danske destinationsselskaber (DMO'er) og har saerligt fokus
pa kormmunikation rettet mod turister — bade B2C og B2B (fx presse, travel trade, erhvervs- og
mgdeindustrien). Den kan bruges af alle, der arbejder med eksempelvis websites, kam pagner, sociale medier,
presse, salg, partnerskaber og anden markedsfgring og kommunikation.

Guidens sidste del behandler desuden kommunikationen til og med stakeholdere, hvor VisitDenmark og
DMO'erne har enanden rolle end i kommunikationen direkte til turisterne.

Ambitionen er enkel: Viskal ikke blive tavse om den grgnne omstilling. Vi skal blive bedre til at kommunikere
konkret om den.

Guiden af udarbejdet af Koommunikationsbureauet Mark og Advokatfirmaet LICA iteet samarbejde med
VisitDenmark.

LIGA Ma=3Kk

ADVOKATER
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Sadan bruger | guiden

Guiden gaelder kun for kommunikation, der er omfattet af markedsfgringsloven — bade nar den er rettet mod
turister (dell) og stakeholders (del I1).

Brug guiden som et praktisk veerktgj, nar | udvikler eller vurderer budskaber om miljg, klima og
baeredygtighed i markedsfgringen. Det geelder pa tveers af medier: websites, produkttekster i GuideDanmark,
kampagner, nyhedsbreve, sociale medier, brochurer, film, pressematerialg, filtre, tags og sggekriterier.

«  Kommunikation rettet mod turisterne (del I)
Dell handler om kommunikation, der retter sig mod eller nar forbrugere, og dermed de regler i
mar kedsfgringsloven, som gaelder herfor. Disse modtagere omtales samlet som turisternei guiden og
geelder bade btc og btb (fx presse, travel trade, erhvervs- og mgdeindustrien).

«  Kommunikation rettet mod stakeholders (del Il folger i en senere version)
Delll handler om kommunikation, der kun retter sig mod samarbejdspartnere og erhvervsdrivende, og
dermed de regler i markedsfaringsloven, som gaelder herfor. Disse modtagere omtales samlet som
stakeholderne i guiden.

Sadan bruger vi ordene
Aktivitet: det, gaesterne kan opleve, deltage ieller kgbe, fxet ophold, en rundvisning eller en udlejning.

"Altid vildledende”: Nogle budskaber er forbudt pa fornand. Star der "altid vildledende” i guiden, betyder
det, at budskabet star pa sortlisten i markedsfgringslovens bilag 1. Sa er det ulovligt over for turisterne,
uanset hvor god jeres dokumentation er,og uanset om budskabetiden konkrete sammenhaeng ville blive
forstaet rigtigt.

Brede budskaber: Loven og Forbrugerombudsmanden taler om generiske miljgbudskaber. | guiden kalder
videm brede budskaber. Det er budskaber, hvor det ikke i sig selv fremgar, hvad fordelen bestar i, fx grgn,
miljgvenlig, beeredygtig eller ansvarlig.

Turisterne: De forbrugere, kommunikationen retter sig mod eller nar, uanset om de har booket noget
endnu. Geelder bade btc og btb turister. Det er dem, del | handler om.

Konkret budskab: et greant budskab, der forteeller, hvad fordelen er, hvad den omfatter, og hvor stor den er.
Det er den type budskab, guiden anbefaler.

Stakeholderne: de samarbejdspartnere, erhvervsdrivende og professionelle modtagere, kommunikationen
retter sig mod. Det er dem, del Il handler om.
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Tjek, om | er omfattet af markedsfgringsloven

Er alle aktgrer og al kommunikation omfattet af markedsfgringsloven?

Nej. Denne guide handler alene om de aktiviteter og budskaber, der er omfattet af markedsfgringsloven, det
vil sige aktiviteter,der har karakter af erhvervsvirksomhed eller markedsfgring. Det geelder, uanset hvem der
udfgrer aktiviteten, og uanset om den er finansieret af det offentlige eller varetages uden et formal om
fortjeneste.

Omyvendt falder aktiviteter, der ikke har denne karakter, uden for loven. Det geelder typisk ren
myndighedsudgvelse, herunder myndighedsdialog, afrapportering til en bevillingsgiver, hgringssvar og politisk
interessevaretagelse. Det kan ogsa veere almennyttigt arbejde i form af oplysningsvirksomhed.

Der skal ikke meget til, fgr en aktivitet er omfattet, og graensen kan vaere vanskelig at drage i praksis, blandt
andet fordi politisk eller institutionelt klingende budskaber godt kan veere omfattet, hvis den bagvedliggende
aktivitet er omfattet af loven.

Om en konkret aktivitet eller kommunikation er omfattet, kraever derfor altid en selvsteendig vurdering, som
denne guide ikke foretager. Den enkelte aktgr er selv ansvarlig for at afklare, hvilken situation en given aktivitet
befinder sigi.

Er I i tvivl, sd skriv budskabet, sa det kan baere forbrugerreglerne. Sa er | pa den sikre side.

Guiden er vejledning, ikke radgivning

Guiden bygger pa et udvalg af vejledninger, udtalelser og afggrelser fra EU's institutioner, relevante
tilsynsmyndigheder og domstole. Kravene og fortolkningen af dem aendrer sig over tid, og guiden er derfor
taenkt som vejledning, men kan ikke erstatte egentlig juridisk radgivning.

Eksemplerne viser, hvordan kravene kan se ud i praksis. De er taeenkt som inspiration og kan ikke uden videre
overfgres til andre produkter, virksomheder eller kampagner. Om et tilsvarende udsagn kan bruges lovligt,
kraever en konkret vurdering af aktiviteten, produktet, det marked, markedsfgringen retter sig mod, og den
dokumentation, der ligger bag.

Forhandstilsagn fra Forbrugerombudsmanden

Er Iitvivlom et konkret budskab, kan | bede Forbrugerombudsmanden om en forndndsbesked. Det er et kray,
at markedsfgringen skal veere konkret udarbejdet og m3a ikke veere sat iveerk endnu. En fornandsbesked er
ikke en genvej uden om arbejdet. | skal selv have sat jer ind i reglerne og kunne forklare praecis, hvorfor
budskabet er lovligt, hvad dokumentationen viser, og hvorfor den er tilstraekkelig. Jo bedre anmodningen er
forberedt, jo mere brugbart er svaret. Budskabet og dokumentationen bgr derfor veere gennemgaet juridisk,
inden | sender anmodningen.

Ansvar

Det er som udgangspunkt den, der markedsfgrer sig, som er ansvarlig for, at markedsfgringsloven overholdes.
Vildledende markedsfgring kan straffes med bgde, ogsa ved simpel uagtsomhed, og bgden fastsaettes efter
omsaetningen og efter overtraedelsens grovhed og omfang. Ogsa den, der medvirker, kan blive ansvarlig.
Derfor kan vi ogsa ende med ansvar for tekster, viikke selv har skrevet. Produkttekster fra partnere,
oversaettelser og genbrugt indhold er vores markedsfgring, nar de vises pa vores platforme.

Hold jer opdateret

P4 Forbrugerombudsmandens hjemmeside finder | bade de relevante regler, anbefalinger til virksomheders
miljgmarkedsfgring og de nyeste afggrelser. Derudover kommer der Isbende fortolkningsbidrag fra EU-
Kommissionen og nye afggrelser fra domstolene. Begge dele er relevante, uanset om | skriver til forbrugere
eller til erhvervsdrivende.
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Hvad skal der til for at et budskab er grognt og
omfattet af reglerne?

Hvornar bliver budskabet grgnt?

Budskabet behgver ikke at indeholde ordene "grgn”, "klimavenlig” eller "baeredygtig” for at vaere omfattet.
Et budskab er grgnt, nar det giver modtageren indtryk afen miljg- eller klimafordel. Der skal ikke meget til.
Det kan vaere, at:

« En aktivitet eller et ophold belaster miljget mindre end andre

+ Atl har sat aktiviteterigang for at forbedre CO2-aftrykket

+ Skabt biodiversitet i de omkringliggende arealer

*  For budskaber om baeredygtighed kan det desuden omfatte sociale og gkonomiske forhold.

» Budskabet kan veere i selve teksten, men ogsa vaere som en ‘kategori’, logo, certificering, tag eller et
sggefilter. Derudover er billeder, farver, ikoner og layout med til at understgtte budskabet.

Hvad med naturbilleder?

Danmark har skgn natur, og det ma vi selvfglgelig gerne forteelle og vise. Et naturbillede er ikke i sig selv et
grgnt budskab. Et billede af en vandrerute kan beskrive oplevelsen neutralt og lovligt.

Kombineres billedet derimod med et budskab som "ferie, der gavner naturen”, er naturbilledet med til at
understgtte, at ferien har en positiv miljgpavirkning. Sa er billedet en del af det grgnne budskab og skal kunne
beeres af dokumentationen pa lige fod med selve teksten.

Husk, at det er modtagerens indtryk, der taeller
Det afggrende er ikke, hvordan vi selv opfatter budskabet, men hvilket indtryk turisterne eller stakeholderne
far, forste gang de mgder budskabet.

Markedsfgringen kan derfor godt veere vildledende, selv om de grgnne budskaber strengt taget er faktuelt
rigtige. Det skyldes, at det er modtagerens forstaelse af markedsfgringen som helhed, der er afggrende.

Sustainable travel in
Denmark

Eksempel pa grgnt budskab (ikke lovligt). Eksempel pa et naturbillede, der ikke
indebzerer et grgnt budskab (lovligt).



Del |

Kommunikation rettet mod turisterne (btc & btb)

VisitDenmark 42

© Daniel Overbeck



22. september 2026

Tjek de tre kerneprincipper - de gaelder
uanset typen af budskab

Hvornar bliver et grgnt budskab vildledende?

Sjeeldent fordi nogen lyver. Naesten altid fordi geesten star tilbage med et andet indtryk, end det vi faktisk
mente. Vi ved godt selv, hvad der ligger bag det grgnne budskab, for vi kender tiltaget, tallet og aktiviteten.
Turisterne mgder som regel budskabet uden bagvedliggende viden. Derfor er det geesternes forstaelse af
budskabet, der afggr, om det er vildledende, og ikke vores hensigt med det.

Afsamme arsag er det ikke kun ordene, der bliver bedgmt. Billeder, farver, ikoner, overskrifter og layout
indgar i vurderingen pa lige fod med teksten.

De tre kerneprincipper

Forbrugerombudsmanden opstiller tre principper, der stiller krav til alle budskaber i markedsfgringen,
uanset om det er klima-, miljg- eller baeredygtighedsudsagn.

Brug principperne til at trykteste, om budskabet kan forstas forkert, og om der er oplysninger, som skal med,
for at det samlede budskab og indtryk ikke bliver vildledende.

|
Korrekt og praecis

Budskabet skal veere rigtigt og kunne forstds af gennemsnitsturisten. Det skal fremga klart,
hvad fordelen omfatter. Et miljgbudskab om hele produktet eller hele virksomheden
er altid vildledende, nar fordelen kun vedrgrer ét aspekt eller én aktivitet.

2
Relevant

Budskabet ma ikke fremhaeve egenskaber, der er uvaesentlige for belastningen af klimaet
eller miljget, eller som er saedvanlige hos tilsvarende aktgrer eller aktiviteter. Det er altid
vildledende at fremhasve krav, der allerede fglger af lovgivhingen.

Budskabet skal desuden vaere aktuelt.

3
Afbalanceret

Budskabet ma ikke overdrive, og veesentlige oplysninger ma ikke udelades. En sand
oplysning kan veere vildledende, hvis det vaesentlige mangler. Helhedsindtrykket
teeller med: billeder, farver, ikoner og layout.

HUSK: De principper krav gaelder samtidig
Et budskab, der fejler pa et af kravene, er vildledende, selv om det opfylder de andre. Pa de naeste sider
gennemagas hvert krav med konkrete eksem pler.
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1. kerneprincip: Skriv korrekt og praecist

Budskabet skal vaere rigtigt, og det skal kunne forstas af
gennemsnitsgaesten, ikke af en fagperson.

Det er altid vildledende at fremsaette et miljgbudskab om hele produktet
eller hele virksomheden, nar fordelen kun vedrgrer ét bestemt aspekt eller
én aktivitet. Det skal derfor fremga klart og tydeligt, hvad budskabet
omfatter. Er det hele hotellet, hotellets morgenmad, transporten til
attraktionen eller en enkelt aktivitet?

Kraever et begreb en forklaring, er det som regel det forkerte ord at bruge.
Ellers skal vi sgrge for kun at bruge det steder, hvor vi har tid og plads til at
forklare det.

Don't Do

Jo skarpere budskabet afgraenses, jo
lettere er det at forsta og dokumentere
- 0g jo mere relevant er det ofte

Brede ord som "grgn", "miljgvenlig" og
"baeredygtig", "ansvarlig", der kan
forstas pa flere mader og derfor
sjeeldent er praecise nok.

Brug ord, alle kan forsta.
"Net Zero", "regenerativ turisme",

"klimakompenseret" og "CO2e" uden
forklaring. Det er sveert for turisterne at
forsta.

"Eco shopping” om en side, der alene
handler om genbrugsbutikker. Skriv i
stedet "Vintage shopping”.

"Vores hotel kgrer pa solenergi", nar
solcellerne kun daekker behovet for
belysning i poolomradet.

Skriv konkret, hvad fordelen vedrgrer,
og afgraens den til det, | kan
dokumentere: en hotelkeede, et konkret
hotel, restaurant, aktivitet.

Sgrg for at overskriften svarer til
indholdet: "Find vandreruter,
cykeludlejning og svanemaerkede
hoteller i [destination].”

Skriv, hvad der konkret er gjort, i stedet
for et fagudtryk, som bruges i branchen.

Lees budskabet igennem pa alle
sprogversioner.

Veaer praecis, skeln mellem begreber
som beeredygtighed, miljg og klima,
se uddybning pa naeste side
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Skeln mellem klima, miljo og baeredygtighed

Farste skridt er at ggre sig klart, hvad man faktisk vil tale om. Der er forskel pa begreberne, og forskellen
har betydning for, hvad budskabet kraever af dokumentation.

Klima

Klima handler om pavirkningen af klimaet, oftest i form af udledning af drivhusgasser.
Et budskab om lavere CO2-udledning beskriver derfor en klimafordel.

Miljo

Miljg er bredere end klima og omfatter ogsa fx vandforbrug, kemikalier, affald, stgj og pavirkning af
natur og biodiversitet. En konkret klimafordel er derfor ikke i sig selv nok til at begrunde, at en
aktivitet ogsa er bedre for miljget.

Baeredygtighed

Baeredygtighed omfatter bade miljsmaeessige, sociale og skonomiske forhold - og hensynet til
fremtidige generationer. En klima- eller miljgfordel ggr derfor ikke isig selv en ferie baeredygtig.

Hvad betyder det i praksis?

Et hotel, der har gennemfgrt vaesentlige energiforbedrende aktiviteter,og som derfor har
minimeret sin CO2-udledning maerkbart, adskiller sig positivt fra de gvrige aktgrer pa markedet.

Det giver dem en klimafordel, som kan beskrives konkret.

Det samme hotel kan ikke af den grund bruge budskaber om miljgfordele, kalde sig miljgvenligt

eller lign. Det skyldes, at CO2-udledningen kun er ét af flere forhold, der er omfattet af miljg.

Og hotellet kan heller ikke kalde sig baeredygtigt. Det skyldes, at CO2-udledningen kun er ét af
mange flere forhold, der er omfattet af baeredygtighed.
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2. kerneprincip: Fremhaev kun det relevante

Budskabet ma ikke fremhaeve egenskaber, der er uvaesentlige for
belastningen af klimaet eller miljget, eller som er ssedvanlige hos
tilsvarende aktgrer eller aktiviteter pa markedet.

Det er altid vildledende at fremhave som noget seaerligt, nar et produkt
eller en virksomhed opfylder krav, der fglger af lovgivningen.

Der geelder desuden et krav om tidsmaessig aktualitet. Budskaber skal
derfor opdateres, nar tallet, aktiviteten eller planen aendrer sig, eller hvis
udviklingen pa markedet ggr et hidtil korrekt budskab forkert.

Don't

"Hos os finder du ingen engangsplast”,

nar engangsplast er forbudt. Fremhaev kun det, der ggr en reel

forskel og som adskiller sig fra

Tal, der ligger flere ar tilbage og ENEIE P mEilEdsl

derfor ikke laengere er relevante for

budskabet. . Tjek,om fordelen er seedvanlig hos
tilsvarende aktgrer og aktiviteter.
Er den det, er den ikke veerd
at fremhaeve.

Skriv, hvilket ar tallet eller aktiviteten
vedrgrer, sa undgar du tvivl.

Tjek at budskabet og den
underliggende dokumentation
stadig er aktuelt.

Gennemga budskaberne jaevnligt, fx en
gang om aret og altid, nar tal, aktiviteter
eller certificeringer aendrer sig. Gamle
kampagner og sider er dem, der oftest
er blevet forkerte.
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3. kerneprincip: Hold budskabet afbalanceret

Budskabet ma ikke overdrive, og veesentlige oplysninger ma ikke udelades.
En oplysning kan vaere sand og alligevel vildledende, hvis det vaesentlige

mangler. | skal kunne szette lighedstegn mellem budskabet og
forklaringen.

Det gaelder ogsa helhedsindtrykket. Billeder, farver, ikoner og layout
indgar i vurderingen sammen med teksten.

Don't

Grgnne grafiske virkemidler, der lover

Saet fordelen i forhold til den
mere end teksten.

samlede belastning. Hvis det kun
Gemme vigtig information, som er har en lille betydning, sd overvej
nedvendig for at forstd budskabet kritisk dit budskab.
rigtigt. Vigtig information skal ikke
findes bag en stjernemarkering, en QR-
kode eller pa en underside.

Skriv forbehold og afgraensninger
sammen med budskabet.

Afstem billeder og grafik med det,
teksten faktisk siger.
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Sgrg for, at dokumentationen er pa plads

Alt, | siger, skal veere rigtigt

Alle faktiske oplysninger, | bruger i
markedsfgringen, skal kunne dokumenteres. Det
geelder, uanset om oplysningen handler om miljg,
baeredygtighed eller noget helt andet.

Et grgnt budskab er en faktisk pastand, | skal kunne
dokumentere

Et grgnt budskab er isigselv en oplysning om et
faktisk forhold. Det skal kunne dokumenteres, og
det er ikke nok at sandsynligggre,at det er rigtigt.
Handler oplysningen om baeredygtighed eller om
en miljgfordel, lsegger den samtidig et ekstra lag
oveni. Sa er det ikke nok, at de faktiske oplysninger i
budskabet er rigtige.

Brede budskaber
uden forklaring

“Baeredygtig ferie”
“Det grgnne valg til din
naeste rejse”
“Klimavenligt ophold”
“Mindre miljgbelastende”
“Mere miljgrigtig”

Maksimalt
dokumentationskrav

Brede budskaber
med forklaring

“Klimavenligt ophold -
vores hoteller kgrer pa
100% certificeret stream fra
vindenergi og vi har
s nket energiforbruget pr.
overnatning med 40%
siden 2023.”

dokumentationskrav

Dokumentationen skal desuden leve op til de
seerlige krav, der geelder for netop den type grgnt
budskab - alt afhaengigt afom det er et bredt
budskab med eller uden forklaring, eller et konkret
budskab.

Jo bredere budskabet er, jo hgjere er
dokumentationskravet

Forskellen mellem de tre typer er ikke kun sproglig.
Den afggr, hvor meget | skal kunne dokumentere.
Hvilken dokumentation der kraeves, afthaenger af
det konkrete budskab.Hovedreglen er enkel: jo
bredere og mere generelt budskabet er formuleret,
jo hgjere er dokumentationskravet.

Konkrete
budskaber

“Alle vores 12 hoteller er
Svanemeaerket. Se her.”

“Vores hoteller kgrer pa
100% certificeret strem fra
vindenergi og vi har
senket energiforbruget pr.
overnatning med 40%
siden 2023.”

Konkret
dokumentationskrav
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Sgrg for, at dokumentationen er pa plads

Det er ikke nok at sandsynligggre
Dokumentationskravet kan ikke opfyldes ved blot at sandsynligggre, at en oplysning er rigtig. Kravets styrke
afhaenger af budskabet, men der skal foreligge egentlig dokumentation.

Arbejd jer bagleens ud fra dokumentationen

Arbejd baglaens: lav budskabet ud fra det, | kan dokumentere, ikke omvendt. Budskabet ma ikke give udtryk
for mere, end dokumentationen kan baere. | kan ikke rette op pa vildledningen bagefter ved at indsaette et link
med "laes mere her”.

Tredjepart

Der er ikke et generelt krav om, at alle faktuelle oplysninger skal godkendes eller verificeres af en uafhaengig
tredjepart. Men jo bredere og mere beregningstungt budskabet er, jo mere taler for at fa dokumentationen
verificeret afen uafhaengig og fagligt kvalificeret tredjepart. P4 den made afdaekker | ogsa risici,inden | gar
offentligt ud med budskabet.

For budskaber om fremtidige mal er uafhaengig kontrol et krav. Det kan | leese mere om i pa side 21 om ‘Husk
de saerlige regler for budskaber om fremtidige mal'.

Opbevaring

Dokumentationen skal opbevares i mindst to ar efter, at markedsfgringen er ophgrt, dvs. to ar fra det
tidspunkt, hvor markedsfgringen ikke laengere er tilgaengelig for offentligheden.

Bruger | budskabet igen, Igber de to ar pa ny.

Gem den offentliggjorte version
Gem budskabet, som det konkret blev vist i markedsfgringen, den relevante dokumentation, dato, mv.
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Undga brede budskaber. Fortael konkret
om aktiviteten

Gronne budskaber deles op i tre typer:

Brede budskaber Brede budskaber Konkrete
uden forklaring med forklaring budskaber

“Baeredygtig ferie” “Klimavenligt ophold - “Alle vores 12 hoteller er

“Det grgnne valg til din vores hoteller kgrer pa Svanemezerket. Se her.”

naeste rejse” 100% certificeret strem fra “Vores hoteller kgrer pa
“Klimavenligt ophold” vindenergi og vi har 100% certificeret strem fra

“Mindre miljgbelastende” s nket energiforbruget pr. vindenergi og vi har

“Mere miljgrigtig” overnatning med 40% senket energiforbruget pr.

siden 2023.” overnatning med 40%

siden 2023.”

Vores anbefaling

Vaer konkret. Det er sveert at dokumentere det, der skal til for at bruge et bredt budskab, og det gaelder bade
med og uden forklaring. Derfor anbefales det at arbejde med konkrete budskaber.

Et konkret budskab er samtidig bedre kormmunikation. Turisterne far noget relevant at vide,de kan bruge, i
stedet for et ord, de sjeeldent forstar indholdet af og naessten aldrig kan tjekke.

Ord der kraever ekstra omtanke
Listen er ikke udtgm mende. Den samler nogle af de betegnelser, som ofte giver anledning til udfordringer.
Sgg efter ordene pa alle sprogversioner.

+ Baeredygtig, baeredygtighed, sustainable: Kraever dokumentation for miljgmaessige, sociale og gkonomiske
forhold, i praksis en livscyklusvurdering. Forbrugerombudsmanden anbefaler, at ordet ikke bruges om
produkter og virksomheder, og ordet kan ikke gradbgjes, sa "mere baeredygtig” hjaelper ikke. | ma derimod
gerne forteelle om de konkrete aktiviteter, | har sati gang.

» Ansvarlig, bevidst, med omtanke: Vage og kan veaere sveere at forsta indholdet af. De raekker ofte lige sa
bredt som "baeredygtig” og er sveere at dokumentere.

+  Grgn, milijgvenlig, klimavenlig, miljgrigtig: Brede miljgbudskaber kraever enten en forklaring i direkte
sammenhang med budskabet eller en anerkendt fremragende miljgpraestation. Skriv i stedet, hvad der
konkret er gjort. Det kan | laese mere om pa side 16: Brede budskaber uden forklaring, herunder
baeredygtighed.

* Klimaneutral, CO2-neutral, netto nul, klimakompenseret, carbonpositiv: Forbudt fra 27. september 2026 om
produkter og tjenesteydelser, nar budskabet helt eller delvist bygger pa klimakompensation uden for
veerdikaeden. Beskriv i stedet dokumenterede reduktioner eller den konkrete stgtte.

* Regenerativ: Antyder, at opholdet samlet gavner naturen. Det kraever dokumentation for en positiv
nettoeffekt. Beskriv i stedet den aktivitet, turisterne kan deltagei.
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Brede budskaber uden forklaring,
herunder bzeredygtighed

"Baeredyqgtig ferie”, "Det grgnne valg til din naeste rejse’, "Klimavenligt ophold”
Et bredt budskab er et grgnt budskab, hvor det ikke isig selv fremgar, hvad fordelen bestar i. Star budskabet
alene, uden forklaring lige ved siden af, gaelder det hgjeste dokumentationskrav.

Maksimalt dokumentationskrav

Star budskabet alene, skal produktet eller aktiviteten, som budskabet geelder for, hgre til blandt de absolut
bedste pa markedet. Et bredt miljgbudskab uden forklaring er altid vildledende, medmindre | kan pavise en
anerkendt fremragende miljgpraestation,som er relevant for budskabet.

Seerligt for baeredygtighed: En baeredygtig udvikling betegner en "udvikling, som opfylder de nuvaerende
generationers behov uden at bringe fremtidige generationers mulighed for at opfylde deres behov i fare™.
Ordet deekker miljgm aessige, sociale og gkonomiske forhold pa én gang. Budskabet kreever derfor en
livscyklusvurdering, der viser, at virksomheden, produktet eller aktiviteten ikke forringer de kommende
generationers mulighed for at opfylde deres behov. Forbrugerombudsmanden anbefaler derfor, at ordet ikke
bruges.

Hvad teeller som en anerkendt fremragende miljgpraestation
| praksis EU-Blomsten, Svanemaerket eller en anden officielt anerkendt ISO 14024 type I-certificering. Det kan
0gsa veere en topplacering efter anden gaeldende EU-lovgivning, fx energimaerkning

En certificering er ikke en fribillet

Der skal veere sammenhang mellem det, certificeringen daekker, og det, budskabet siger, og de almindelige
regler om vildledning geaelder fortsat. Ofte skal budskabet kvalificeres. Svanemasrket og EU-Blomsten kan
seedvanligvis baere "mindre miljgbelastende”, "mere miljgrigtigt”, "mere skansomt for miljget” eller "bedre for
miljget”. De kan ikke baere "beeredygtig”, fordi beeredygtighed ogsd omfatter sociale og gkonomiske forhold.

Det kan | leese mere om pa side 23 :‘Certificeringer: brug maerkerne preecist’.

Vores anbefaling

Overvej farst, om | kan undga det brede budskab helt. Uden forklaring er det altid vildledende, medmindre |
kan pavise en anerkendt fremragende miljgpraestation, og det kan de feerreste.

Har | en officiel certificering, der rent faktisk kan baere budskabet, sd veer grundige. Certificeringen skal daekke
praecis det, budskabet handler om, og budskabet skal som regel kvalificeres, fx til "mindre miljgbelastende" i
stedet for "grgn".

1) 1) If. Brundtland -kommissionens rapport om miljg og udvikling fra 1987.
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Brede budskaber med forklaring

“Klimavenligt ophold. Vores hoteller kgrer pa 100% certificeret

strem fra vindenergi, og vi har seenket energiforbruget
pr. overnatning med 40% siden 2023.”

Hgjt dokumentationskrav

Skriver | den konkrete fordel i direkte tilknytning til
budskabet, behgver | ikke at pavise en anerkendt
fremragende miljgpraestation.

Forklaringen skal gives samtidig med budskabet, i
samme medie, tydeligt og i fremhaevet form, sa
gaesterne leeser de to ting sammen.

Flytter du forklaringen, eendrer du budskabet
Forklaringen skal std lige ved budskabet, ikke et klik
vaek. Et link, en QR-kode, en stjernemarkering, en
underside eller blot en placering leengere nede pa
siden er ikke nok. Star forklaringen ikke direkte
sammen med det brede budskab, gaelder i stedet
kravene til et bredt budskab uden forklaring, og sa
skal | kunne pavise en anerkendt fremragende
miljgpraestation.

Fire betingelser skal veere opfyldt

Fordelen skal veere et af de veesentligste klima-
eller miljgfortrin ved det, | markedsfgrer, og
vaesentlig for belastningen af klimaet eller
miljget.

Fordelen ma ikke vaere fremkommet ved
aktiviteter, der i sig selv skader klimaet eller
miljget.

Fordelen ma ikke vaesentligt reduceres af andre
klima- eller miljgbelastende forhold.

Fordelen ma ikke veere saedvanlig for tilsvarende
aktiviteter pa markedet.

Vores anbefaling

Overvej fgrst, om | overhovedet har brug for det
brede budskab. Et konkret budskab er lettere at
dokumentere og ofte lettere for turisterne at forsta.
Veelger | alligevel et bredt budskab med forklaring,
sa vaer grundige. De fire betingelser skal veere
opfyldt samtidig, ikke bare den ene eller de tre. Er | i
tvivlom bare én af betingelserne, sa skriv budskabet
konkret i stedet.
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Fortael konkret, hvad fordelen er

Et konkret budskab fortaeller, hvad fordelen bestar i, hvad den omfatter, og hvor stor den er.
Det er den type budskab, vi anbefaler.

“Vores hoteller kgrer pa 100% certificeret strem fra vindenergi,
og vi har seenket energiforbruget pr. overnatning
med 40% siden 2023.”

“Alle vores 12 hoteller er Svanemaerket.”

“Fra 2024 til 2026 har vi udskiftet 80% af vores shuttlebusser til el,
hvilket har medfgrt en reduktion af vores samlede
CO2-udledning pa 20%.”

Konkrete dokumentationskrav

Dokumentationen haenger sammen med budskabet. | skal kunne dokumentere praecis det, | siger, hverken
mere eller mindre. Det er lettere end at dokumentere et bredt budskalb, netop fordil selv har afgraenset,
hvad | lover.

Budskabet skal kunne dokumenteres som korrekt, og vaesentlige oplysninger ma ikke udelades. Husk de tre
kerneprincipper.

Dokumentationen vurderes konkret og afhaenger af budskabet, men skal altid veere udarbejdet efter
videnskabeligt anerkendte metoder. Om den bgr verificeres af en uafhaengig og fagligt kvalificeret tredjepart
afhaenger af budskabet.
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Skriv brede budskaber om til konkrete

Eksemplerne viser, hvordan et budskab, der ikke kan baeres af
dokumentationen, kan skrives om til noget, | kan sta pa mal for.
Formuleringerne skal naturligvis tilpasses den konkrete dokumentation.

Don't

“Beeredygtig ferie i [destination]”.
“Klimaneutralt ophold”.

“Klimaneutralt ophold” som er baseret pa
kompensation.”

“Eco shopping”.
“Grgnne overnatninger”.

“Hotellet har reduceret sit klimaaftryk
med 30 %".

Photo: Malin Poppy Darcy Mérner - Copenhagen Media Center

Eco shopping options

Buy less, buy things that last and buy second hand. Denmark
is awash with second hand stores, vintage boutiques and
weekend flea markets. You never know what Danish design

treasure you might uncover...

@ Second Hand Shops and Flea Markets in Denmark

Do

“Find cykeludlejning, vandreruter og
[svanemaerkede] hoteller i [destination]”

Skriv i stedet om den dokumenterede
reduktion, som er sket i hotellets egen
veerdikaede.

kompensationsordningen uden at
indblande hotellets udledning, fx “Hotellet
donerer 10 % af overnatningsprisen til
[projekt], som [beskrivelse]”.

“Vintage shopping”. Beskriv butikkerne
og oplevelsen, ikke miljgeffekten af at
handle brugt”.

“Svanemeaerkede hoteller”. Forudsaetter,
at det er hele hotellet og ikke kun dele
eller aktiviteter”.

“Udledningen af drivhusgasser fra hotellets
opvarmning og varmtvand var 30 % lavere
i 2025 end i 2024, opgjort i CO2e."” Det
kraever en sammenlignelig beregning for
begge ar".

Photo: Malin Poppy Darcy Mérner - Copenhagen Media Center

Vintage shopping options

Buy less, buy things that last and buy second hand. Denmark
is awash with second hand stores, vintage boutiques and
weekend flea markets. You never know what Danish design
treasure you might uncover...

@ Second Hand Shops and Flea Markets in Denmark
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Vaer forsigtig med budskaber om

CO2 og klima

Reglerne for et klimabudskab, athaenger af to ting. Afklar dem fgrst:

Bygger klimafordelen pa reel reduktion iveerdikaeden, eller pd kompensation uden for veerdikaeden?
Handler budskabet om en aktivitet, et produkt eller en ydelse, fx et ophold, eller om virksomheden

som helhed?

Svarene er afggrende for, om budskabet overhovedet ma bruges.

Budskaber baseret pa kompensation
Kompensation vil typisk sige kgb af
klimakreditter i projekter, der binder CO2
eller undgar udledning et andet sted.

Budskaber om produkter:

Det er altid vildledende at markedsfgre et
produkt med, at det har en neutral,
reduceret eller positiv klimapavirkning, nar
fordelen helt eller delvist er opnaet
gennem kompensation uden for
produktets veerdikaede.

Det rammer blandt andet "klimaneutral",
"CO2-neutral", "certificeret CO2-neutral",
"carbonpositiv", "netto nul",
"klimakompenseret", "reduceret
klimapavirkning" og "Mindre CO2-aftryk".
Hverken en forklaring eller et certifikat for
kreditterne kan ggre det lovligt.

Budskaber baseret pa reel reduktion i vaerdikaeden

Budskaber om virksomheden:

| kan i stedet forteelle konkret om
kompensationen. Nar | fortaeller om
kompensationen, ma | fortsat ikke give indtryk
af, at klimaaftrykket ved et produkt eller en
aktivitet er reduceret. Hvis | kobler
kompensationen sammen med aktivitet skal
veere helt klart og std med samme
gennemslag, at der er tale om kompensation.

Husk: ikke alle kompensationsordninger
holder

Klimaeffekten skal kunne dokumenteres, og
det er ikke nok at sandsynligggre den.
Dokumentationen skal tage hgjde for fire
forhold: at projektet ikke var sket alligevel
(additionalitet), at effekten er varig
(permanens), at den indtreeder samtidig med
eller lige efter udledningen (samtidighed), og
at udledningen ikke blot flyttes et andet sted
hen (leekage).Det er i praksis vanskeligt at
Ipfte. Undersgg derfor ordningen grundigt, fgr
| bruger et budskab om, at jeres stgtte til
ordningen har kompenseret for sa og sa
meget CO2-udledning.

Et konkret klimabudskab om et produkt eller en aktivitet er lovligt, nar fire ting er pa plads:

Budskabet er konkret og kan kun forstas pa én made.

Reduktionen er sket inden for produktets / aktivitetens veerdikaede.

Reduktionen kan dokumenteres. Det er ikke nok at sandsynligggre den.

Budskabet opfylder de tre kerneprincipper: korrekt og preecist, relevant og afbalanceret.

Husk: Et bredtklimabudskab, fx "klimavenligt ophold", felger kravene til brede budskaber.
Det er altid vildledende at markedsfgre et bredt budskab uden en anerkendt fremragende og
relevant miljgpraestation, hvis der ikke gives en forklaring direkte sammen med budskabet.
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Husk de szerlige regler for budskaber om
fremtidige mal, fx visioner og strategier

Fortael kun om de mal, | har en realistisk plan for
Nar | har defineret en ambitigs vision, udarbejdet en
ambitigs strategi eller sat ambitigse mal, er det
naturligt, at | gernevil fortaelle om dem. Men et
gnske eller et mere overordnet mal om fx at
mindske belastningen, er ikke konkret nok til, at det
ma bruges i markedsfgringen.

Det geelder bade jeres egne mal og partneres mal,
0g en plan hos én partner kan aldrig bruges som
resultat for hele destinationen.

Fem ting skal veere pa plads

Ogsa mal, der er skrevet til stakeholders, kan ende
hos turisten

En del af budskaberne om fremtiden er tiltaenkt
professionelle stakeholders. Men bruger | dem uden
for det professionelle miljg, fx i nyheder eller pa et
website, bliver de hurtigt set som ogsa rettet mod
gaesterne. S& er det markedsfgring over for
forbrugere, og reglerne nedenfor gaelder.

Et budskab om fremtidige miljgpraestationer er vildledende, hvis ikke alle fem er opfyldt:

1. Der skal ligge en detaljeret og realistisk gennemfgrelsesplan bag med malbare og

tidsbestemte forpligtelser (mal og delmal)]

2. Der skal veere sat de ngdvendige ressourcer af til at gennemfgre planen.

3. Forpligtelserne er klare, objektive og verificerbare.

4. Forpligtelserne er offentligt tilgeengelige, sa gaesterne kan finde dem, fx via en QR-

kode.

5. En uafhaengig tredjepartsekspert kontrollerer grundlag og fremdrift regelmaessigt, og
konklusionerne er tilgeengelige for turisterne.

En intern hensigtserklaering er ikke nok. Det samme geaelder et mal, | endnu ikke ved,

hvordan | nar.

Gor det tydeligt, at det er et mal
Skriv, at der er tale om et mal, og placér arstal og
afgraeensning direkte ved budskabet.

Hvis planen zendrer sig

Budskaberne skal altid veere opdaterede. Omskriv
eller fiern markedsfgringen, s& snart planen aendres,
eller malet ikke laengere er realistisk. Kommunikér
proaktivt om sendringen og arsagen

til den.
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Maerker og certificeringer: Brug kun

godkendte ordninger

Kun to slags maerker og certificeringer er lovlige
Det er altid vildledende at fremvise et
baeredygtighedsmaerke, hvis det ikke er:

Baseret pa en certificeringsordning der er
tredjeparts verificeret, eller
Er etableret af en offentlig myndighed.

Med andre ord: Virksomheders egne maerker og
ordninger uden certificering er dermed altid
ulovlige.

Hvornar er noget et maerke?

Der skal ikke meget til, fgr turisterne opfatter noget
som et maerke. Et baeredygtighedsmaerke er ethvert
frivilligt tillids- eller kvalitetsmeaerke, offentligt eller
privat, der fremhaever miljgmaessige eller sociale
karakteristika. Definitionen er bred og rammer
meget mere end de klassiske miljgmaerker.
Lovpligtig meaerkning er til gengeeld ikke omfattet.
Det afggrende er, hvordan turisterne opfatter det,
ikke hvad | har teenkt. Et blad, et ikon, et farvet felt
pa et produktkort, en grgn smiley mv. kan blive leest
som en maerkning,selv om det kun var ment som

pynt.

Krav til ordningen

Private certificeringsordninger skal vaere abne for
alle pa gennemsigtige og ikke-diskriminerende
vilkar, have offentligt tilgeengelige kriterier, som er
fastlagt med eksperter og interessenter, have
konsekvenser ved brud og veere kontrolleret afen
uafhaengig tredjepart.

Offentlige ordninger skal blot veere etableret af en
myndighed. Her star myndigheden selv bag kriterier
og kontrol.

| skal selv tjekke ordningen

| er ansvarlige for at kontrollere ordningen, fgr
maerket vises. Det geelder ogsa, nar meerket
sidder hos en partner.

VisitDenmark har indhentet dokumentation for,
at fglgende ordninger opfylder kravene til
certificeringsordninger: [Fglgende certificeringer
har pt fremsendt dokumentation: Green Key,
Green Camping, Green Attraction, Green Tourism
Organization. Green Sport Facility, ISO-20.121,
EarthCheck]

Husk! At ordningen er lovlig, ggr ikke automatisk
budskabet lovligt. Certificeringen ma kun bruges
om det, det faktisk deekker, og efter ordningens
egne regler for gengivelse. Det kan | laese mere om
pa nasste side.

Sleepin FANGSLET

Horsens, East Jutland
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Certificeringer: Brug maerkerne praecist

Certificeringen er ikke en fribillet
En certificering gor ikke budskabet lovligt, og et lovligt budskab redder ikke et ulovligt maerke. Selv nar
maerket er baseret pa en certificeringsordning, geelder de almindelige vildledningsregler.

Et masrke ma kun bruges om det, det faktisk deekker
Undersgg, om certificeringen vedrgrer virksomheden som helhed, det konkrete hotel, en bestemt
restaurant eller kun et produkt. Maerket ma ikke bruges pa en made, sa det giver indtryk af at daekke mere,
end det faktisk ggr.
Et hotel bruger kun svanemaerkede renggringsmidler. Markedsfgringen ma ikke give indtryk af, at hotellet
er svanemeerket.

I m3 ikke ‘oversaette’ maerket til jeres egne budskaber
En certificering deekker praecis det, ordningens kriterier stiller krav om, og ikke mere. Derfor ma | ikke
omskrive den til et bredere budskab. En certificering med krav til energi, vand og affald ggr ikke hotellet
baeredygtigt. Brug ordningens godkendte budskaber, i stedet for at finde pa jeres egne. Det geelder ogsa
grafikken: et blad eller et grgnt felt ved siden af certificeringen kan udvide budskabet,uden at | har skrevet
et ord mere.

Hvad ma visige

Sparg certificeringsordningen, hvordan certificeringen lovligt ma markedsfgres, og brug ordningens egne

godkendte formuleringer.

Svanemeaerket og EU-Blomsten:
kan seedvanligvis baere udsagn som "mindre miljgbelastende”, "mere miljgrigtigt”, "mere skansomt for
miljpet” eller "bedre for miljget”.
Forbrugerombudsmanden vurderer, at de derimod ikke kan baere "baeredygtig”, "klimaneutral” eller
"grgn”.

Det @kologiske Spisemaerke:
kan saedvanligvis vaere udsagn som "Hotellets kgkken har Det @kologiske Spisemaerke i guld, hvor 90 til
100 % af de indkgbte ravarer er gkologiske.”
Det dokumenterer ikke, at restauranten er klimavenlig, gkologisk eller at restauranten er miljgmaerket.
Det giver /kke adgang til at bruge de brede miljgbudskaber.

Er |i tviviom en formulering, sa spgrg ordningen. De ved, hvad deres maerke kan baere,

VisitDenmark indsaetter link til de 3. partscertificerede certificeringsordninger pa visitdenmark.com, som har
fremsendt dokumentation.

24



22. september 2026

Tjekliste: Inden | offentligggr et gront budskab

Gennemga listen, hver gang | bruger et klima-, miljg- eller
baeredygtighedsbudskab. Kan | ikke svare ja til alle relevante punkter,
skal budskabet omskrives eller udelades.

Er det et grgnt budskab? Tjek ogsa
billeder, ikoner, farver, overskrifter,
kategorier, filtre og tags.

Handler det om klima, miljg eller
baeredygtighed? Brug det ord, der
svarer til det, | kan dokumentere.

Er det klart, hvad budskabet omfatter?
Hele hotellet, en enkelt aktivitet eller
hele destinationen?

Er budskabet klart formuleret for
turisterne, ogsa i andre
sprogversioner?

Er fordelen relevant, vaesentlig og ikke
saedvanlig for tilsvarende aktiviteter
pa markedet? Er den aktuel?

Er budskabet afbalanceret? Star
forbehold og afgraensninger sammen
med budskabet?

Er budskabet konkret? Er det bredt,

har | sa en forklaring direkte sammen
med budskabet eller en officiel
certificering?

Har | dokumentationen pa plads, og
holder den efter videnskabeligt
anerkendte metoder?

Bygger et klimabudskab helt eller
delvist pa kompensation uden for
veerdikaeden? Sa ma det ikke bruges
om et produkt eller en aktivitet.

Er der en certificering i spil? Er
ordningen tredjepartscertificeret eller
offentlig, er licensen gyldig, og
daekker certificeringen det, budskabet
siger?

Er der tale om et fremtidigt mal? Har |
en detaljeret plan med forpligtelser og
sgrget for uafheengig kontrol, og er de
tilgeengelige for turisterne?

Fremhaever budskabet noget, der
allerede fglger af lovgivningen?

Kommer budskabet fra en partner?
Har | dokumentationen og en aftale
om ansvaret?

Er den offentliggjorte version gemt
sammen med dokumentation, dato og
kontaktperson?

Husk altid at orientere jer i geldende
lovgivning og tjekke
Forbrugerombudsmandens nyeste
anbefalinger pa
forbrugerombudsmanden.dk.
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Tjekliste: Fa dokumentationen pa plads

Brug listen, nar | samler dokumentationen for et grgnt budskab.

Arbejd baglaens. Skriv budskabet ud
fra det, | kan dokumentere, ikke
omvendt.

Tjek, at dokumentationen daekker
praecis det, budskabet siger, hverken
mere eller mindre.

Sgrg for egentlig dokumentation. Det
er ikke nok at sandsynligggre, at
budskabet errigtigt.

Tjek, at dokumentationen er
udarbejdet efter videnskabeligt
anerkendte metoder.

Overvej uafhaengig verifikation. Jo
bredere og mere beregningstungt
budskabet er, jo mere taler for det. For
budskaber om fremtidige mal er
uafhaengig kontrol et krav.

Gem den offentliggjorte version af
budskabet sammen med
dokumentationen, dato og
kontaktperson.

Opbevar dokumentationen i mindst to
ar, efter at markedsfgringen er ophgrt.
Bruger | budskabet igen, Igber de to ar
pa ny.

Hold dokumentationen ajour. Saet en
fast dato for, hvornar budskabet og
dokumentationen skal tjekkes igen, fx

en gang om aret og altid, nar tal,
aktiviteter eller certificeringer sendrer
sig. Udlgber en certificering, eller
sndrer en plan sig, sa ret eller fjern
budskabet med det samme.
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