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» Bakgrunn

Verktayene som ble utviklet i «Livskraftige kommuner», ble lagt ned 1. september
2013. Beslutningen om 3 legge ned «Kommunemalen» og nettportalen ble tatt av
Kommunenes interesseorganisasjon (KS) og Miljoverndepartementet (MD) etter en
omfattende haringsprosess. Det viktigste med hensyn til kommunenes framtidige
arbeid med miljginformasjon er a se det i ssmmenheng med sitt gvrige informa-
sjonsarbeid.

A gjennomfgre arbeidsverksteder i miljgkommunikasjon og & utvikle et inspirasjons-
hefte i miljgkommunikasjon var blant de kompetanseutviklingstiltakene Miljovern-
departementet valgte 3 stotte etter at «kommunemalen» og nettportalen ble lagt
ned. I tillegg til 3 bygge opp den lokale kompetansen i miljgkommunikasjon er det
viktig 4 bli bedre gjennom a dele gode eksempler ved a fortelle hverandre hva som
virker, og hva som ikke virker. Hgsten 2013 har det veert gjennomfert fem regionale
arbeidsverksteder i miljgkommunikasjon med kommunene som primarmalgruppe.
Malet med arbeidsverkstedene har vaert a vise at miljgkommunikasjon skal vaere
morsomt, meningsfylt og mulig.

Malgruppen for dette inspirasjonsheftet er farst og fremst personer i kommunene
som gnsker a bedrive en effektiv kommunikasjon om miljg og klima. Heftet er
ment 4 fungere som inspirasjon til personer som arbeider med slike spgrsmal, men
som har en annen faglig bakgrunn enn kommunikasjon. I tillegg er heftet ment for
kommunikatorer som kan lite om miljg og klima.

Arbeidet med 4 bygge opp den lokale kompetansen innen miljgkommunikasjon vil
fortsette i 2014. Det har blitt samlet inn gode eksempler som er tilgjengelige pa
nettstedet http://www.miljokommunikasjon.no. Videre har det blitt opprettet en
egen facebookside og en egen diskusjonsgruppe pa Facebook, som begge har fatt
navnet «Miljgkommunikasjon i kommunen». Det har ogsa blitt opprettet en egen
filmkanal pa YouTube med en filmspilleliste som heter «Miljgkommunikasjon».
Inspirasjonsheftet er laget av Miljgkom (norsk firma) i samarbeid med Mikom
(svensk firma) med fullfinansiering fra Miljgverndepartementet.

Vi vil takke alle som har delt sine erfaringer og visjoner om miljgkommunikasjon
i kommunen med oss.

Fredrikstad, 16. desember 2013

Initiativtaker og prosjektleder: Mona Nilsen, Miljgkom
Tekst og ideer: Mona Nilsen, Miljgkom og Mats Lonngren, Mikom
Design og layout: Hege Bruun Hay, Cockpit




» Kommuniser mer,
kommuner - si det hoyt, og si det ofte!

Med dette inspirasjonsheftet gnsker vi a inspirere
kommunene til 3 gripe de mulighetene miljokom-
munikasjon gir. Gjennom dette heftet skal kommu-
nene kunne hente motivasjon og fa tips til eget
miljgskommunikasjonsarbeid.

Det har veert gjennomfart flere undersekelser knyttet
til kommunenes arbeid med miljginformasjon.
Konklusjonen er at informasjon om kommunenes
miljg- og klima-arbeid gjerne er bade mangelfull og
vanskelig tilgjengelig. Det kreves ofte flere klikk for d
finne fram til miljginformasjon pa kammunenes nett-
sted. Kommunene bruker ogsd i liten grad sosiale
medier til miljgkommunikasjon. F& kommuner formidler
sin kunnskap om miljgtilstanden i kommunen. De gir
ikke svar pa sparsmal som: Hvilke miljgutfordringer har
kommunen? Hvordan er luftkvaliteten i kommunen?
Hvor mange turlayper og vernede naturomrader har
kommunen, og hvor finner vi informasjon om dem?
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Er det noen spesielle naturtyper som bare finnes i den
aktuelle kommunen? Hva med kulturminnene? Hva
betyr kommunens arbeid med klima, og hvordan kan
innbyggerne fa vite noe om dette arbeidet? Hvilke
tiltak har kommunen iverksatt? Det finnes imidlertid
hederlige unntak og gode eksempler pa lokal milje-
kommunikasjon.

Kommunikasjon alene kan ikke forbedre verden. Men
kommunikasjon kan bidra til & pavirke menneskers
kunnskaper og holdninger og til slutt menneskers
atferd. Vi vil jo at menneskene skal endre sine vaner
og rutiner, at de skal bytte bil mot sykkel eller buss,
at de skal kildesortere mer og bedre, at de skal spare
energi, 0g at de skal forbruke mindre og dessuten mer
baerekraftig. Dette lille heftet handler om hvordan vi
kan koammunisere for & lykkes - bade internt i den
kommunale organisasjonen og eksternt til alle kom-
munens innbyggere. Med gode eksempler pa fram-

* Miljokommunikasjon som forandringskraft

gangsrik miljskommunikasjon haper vi at du som leser
dette heftet, kan f3 inspirasjon til ditt arbeid med
miljgkommunikasjon.

Mange kommuner jobber godt med eller har visjoner
om miljskommunikasjon, og disse kommunenes erfa-
ringer er brukt som en del av grunnlaget for dette
heftet. I tillegg gir vi gjennom heftet innblikk i hvordan
de norske kommunene Fredrikstad, Larvik, Trondheim
0g Rana, den svenske kommunen Lund og det kom-
munale avfallsselskapet BIR planlegger og gjennom-
farer sitt miljokommunikasjonsarbeid. Det gjor vi fordi
deres tanker, erfaringer og visjoner belyser flere
sentrale sider ved miljgkommunikasjon.




» A informere er ikke det samme som
a kommunisere

EVERYTHING IS OK
IF | PRETEND THAT IT IS

A proskiom that cnmunt ke sovn. wvods wn snlitinn...

Om vi gnsker & pavirke, ma vi nd fram til mennesker -
vi kan ikke neye oss med a produsere informasjon.

En pen brosjyre eller et stilig nettsted er meningslast
sa lenge brosjyren ikke leses eller nettstedet ikke bru-
kes av malgruppene. P4 en eller annen mate ma vi nd
fram og berare. Med innhold og metoder ma vi skape
bade positive 0og negative falelser som viser at vi alle
har mulighet til 3 velge. Vi kan gjare valg som far ulike
konsekvenser for miljoet og klimaet.

FOLK HAR LOV TIL A SPORRE 0G KRAV PA A FA SVAR
A gjare informasjon om miljg tilgjengelig kan hjelpe
mennesker til 3 gjare bevisste valg. Norge har i milje-

informasjonsloven en av verdens strengeste lover om
tilgang til miljginformasjon. Miljginformasjonsloven skal
sikre at alle som spar om miljginformasjon, skal fa svar
innen rimelig tid, normalt innen 15 virkedager. Bade
offentlige og private virksomheter ma kunne svare pa
hvordan virksomheten pavirker miljget. Ifglge miljg-
informasjonsloven har kommunene plikt til 4 ha kunn-
skap om miljgforhold knyttet til sine ansvarsomrader.
Enhver har rett til 3 be om slik miljginformasjon (§ 10).

For kommunene handler plikten om d vaere seq sitt
ansvar bevisst gjennom 4 ha kunnskap om miljget og 4
kunne gi ut miljginformasjon om sine ansvarsomrader.

ARHUNDRETS KOMMUNIKASJONSUTFORDRING

A endre atferd er ikke enkelt. De fleste av 0ss har vare
vaner - som vi er forngyd med - og vi ensker ikke at
noen skal komme og endre pa disse vanene. Selv om
fakta og kunnskap som blir formidlet, viser at vi har
klimaendringer og en tikkende kjemikaliebombe, vil vi
ikke endre atferd. Vi stikker hodet i sanden og fortset-
ter & leve som vanlig. Miljgproblemer lukter sjelden,
de hares ikke, og de synes som regel ikke, sa det er
enkelt 8 overse dem.

Vi mennesker velger 3 lytte til de faktaene som passer
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0ss best, 0og vi er raske til 8 skylde pa andre som vi
synes slipper ut starre mengder klimagasser enn det
vi selv gjar. Vi tenker som s& at «<om bare jeg foran-
drer meg, blir ikke klimaet noe bedre». Vi hevder dess-
uten at vi ikke kan endre oss ettersom det hektiske
livet vi lever, gjer at vi faktisk ma kjare bil eller fly.

Det kan virke dumt, men det er veldig menneskelig.
Det er dette vi miljgkommunikatorer moter. Er ikke
dette en fantastisk utfordring med enorme muligheter?
En baerekraftig framtid er nemlig noe som nesten alle
lengter etter, uten at de selv egentlig er klar over det.

TALMODIGHET 0G OVERBEVISNING ER VIKTIGE
EGENSKAPER FOR KOMMUNIKATOREN

«Informasjon er ofte svar pa spersmal mennesker
aldri har stilt seg.» Informasjon i seq selv er ganske
ineffektivt som virkemiddel for 3 fa folk til 4 endre at-
ferd. Vi tror kanskje at vi kan f3 til en rask endring om
folk bare far riktig informasjon. Det er dessverre ikke
sa enkelt. Det finnes ingen magisk informasjonsknapp.
Vi mennesker holder helst fast pa vare verdier og var
atferd. Likevel er det 3 kommunisere om miljg og klima
en av verdens viktigste oppgaver. Miljg- og klimainfor-
masjon md spres av sa mange som overhodet mulig.
Informasjonen ma i tillegg gjentas for 4 ha noen
effekt. 0g vi som er budbringere, ma ha en engels

* Miljokommunikasjon som forandringskraft



talmodighet. Med var egen overbevisning kommer vi
sakte, men sikkert til & skape ringer i vannet. Det kan
Yvonne Traff i den svenske kommunen Lidkdping
bekrefte: «Det tok 25 ar, men na prater alle i ledelsen
samme sprak. Na har vi beerekraftig utvikling som en
ledestjerne, og det er ikke bare ord.» Om vi, som
Yvonne Tréff, arbeider i en kommune, gnsker vi selv-
falgelig a na ut til kommunens innbyggere. | Lidképing
sa man tidlig betydningen av 4 jobbe med intern for-
ankring. Miljg- og klimasparsmalene er na veletablert
blant kommunens ansatte og palitikere. Derfor er
kommunen ogsa troverdig som miljekommunikator
overfor sine innbyggere.

ORENE ER KOMMUNIKATORENS BESTE VENN

Som miljgkommunikatorer er det lett & miste talmodig-

heten, og vi kan fale oss noe desperate nar vi mgter

motstand eller opplever at menneskene vi henvender
[ oss til, ikke lytter. Vi snakker hayere, vi blir overtydelige,
o0g vi blir kanskje til og med doserende.

A heve stemmen fungerer imidlertid darlig om vi vil bli
tatt pa alvor og bli lyttet til. Store grer er a foretrekke
framfor en stor munn. For 4 leere vare malgrupper &
kjenne og skape dialog og delaktighet er aktiv lytting
det beste virkemiddelet 3 ta i bruk.

LAN MALGRUPPENES BRILLER

Som miljgkommunikatorer ma vi tenke malgrupper
hele tiden. Vi trenger & Iane vare malgruppers briller
og se virkeligheten fra deres perspektiv.

I Hvordan tenker personene i malgruppene?

| Hvilke behov har de?

M Hvilken kunnskap har de?

W Hvilke medier og kanaler bruker de?

I Hvilken type informasjon er de mest interessert i?
Tankearbeid ved skrivebordet bringer oss et stykke pa
vei. Men det beste er selvfalgelig 4 snakke med dem
vi ensker & na og pavirke. A stille sparsmal apner
gjerne for dialog og fortrolighet mellom kommunikato-

rer og malgruppe. Nar vi stiller sparsmal, nar vi er
oppriktig interessert i og nysgjerrig pa hvordan den
aktuelle malgruppen tenker, og hvilke behov personene
i malgruppen har, er vi nesten alltid velkomne. Og nar
vi har invitert til dialog, har vi ogsa gitt vare medbor-
gere mulighet for a delta i en utvikling. I tillegg har vi
redusert risikoen for at de skal bli «<motborgere».

For @ endre atferd ma vi vite, ville og kunne. Alle
disse tre elementene er ngdvendige dersom malet
er atferdsendring.

I For a vite trenger vi kunnskap om hvorfor en
forandring er viktig. Vi behgver innsikt i hvorfor vi har
et miljgproblem, og hvordan det ser ut, og framfor alt
trenger vi kunnskap om hva vi kan gjere for a redusere
var miljepavirkning. Vi trenger et faglig faktagrunnlag
som beskriver tilstanden. Som miljgkommunikator
trenger vi 0gsa a formidle tips til dem som vil agere
og leve miljgsmart. Vite kan vi som miljgkommunika-
torer tilgodese gjennom bade informasjon og laering

- bade skriftlig, pa nettstedet og muntlig.

I For 3 endre atferd ma det veere praktisk mulig
for folk @ kunne endre atferden sin. Om folk skal
sykle mer, ma det finnes sykkelstier. Om folk skal kjare
mer kollektivt, ma det finnes gode alternativer i tid og
rom. Om folk skal spise gkologisk mat, ma de vite at
den gkologiske maten er av god kvalitet, og at prisen
er overkommelig. Selv om de praktiske mulighetene
er til stede, opplever kanskje likevel malgruppene vare
at de ikke har mulighet. Da ma kommunikatorer syn-
liggjere mulighetene.

VITE ¢ VILLE * KUNNE ¢ Miljokommunikasjon som forandringskraft



Varig

m Til syvende og sist handler det om a ville endre
atferd. Folk ma kjenne at de har lyst til & endre atferden
sin. For noen holder det & vite at det de gjor, er bra for
miljget. For andre, det vil si for de fleste, er det ngd-
vendig med noe mer. De trenger kanskje en belanning
a strekke seg mot. Det kan for eksempel veere at de
sparer penger pa den nye atferden (energisparing er
et godt eksempel pa det). Eller det kan vaere at de
pavirker helsen sin pa en god mate ved a begynne

a sykle. Nar disse effektene blir tydelige, gir de gode
grunner til & opprettholde den nye atferden.

MALGRUPPER MED MAKT

Om vi vil skape en atferdsendring med hensyn til
allmennhetens vaner og rutiner, er det nedvendig d
endre hverdagslivet. Den miljgvennlige atferden ma
lgnne seq, og det som ikke er bra for miljget, ma
koste. I praksis vil det si «Polluter Pays Principle».
For at dette skal bli virkelig, ma politikerne fatte

beslutninger som gjor at det lanner seg & endre atferd.

0g da kommer plutselig seerskilte malgrupper i soke-
lyset for den kommunikative innsatsen.

Denne formelen er kommunikatorens eneste formel.
Et menneskes kommunikasjonspotensial (KP) er funk-
sjonen av menneskets individuelle egenskaper og
evner (i), dets posisjon (p) og den strukturen (s) men-
nesket befinner seq i. Eksempler pa aktgrer med stor
KP er beslutningstakere pa ulike nivaer, aktarer som
har mandat og mulighet til 8 pavirke. Det gjelder farst
og fremst politikere, men det kan ogsa gjelde kjendiser,
bedriftsledere og andre formelle og uformelle ledere
- mennesker vi lytter til, og som vi har tillit til.

Samtidig far vi samfunnsmedborgere - som kollektiv -
de politikerne vi fortjener. Det er vi som velger dem!
0Og politikerne fatter ikke beslutninger som er tgffere
enn at de vet at de kan fa aksept for dem i befolk-
ningen, for uten stgtte mister politikerne sin posisjon
0g sin makt.

Politikere pavirkes som oss andre av den tredje stats-
makt, altsa media. Vi pavirkes alle av hva som blir
skrevet og sagt om miljg og klima, og hvordan bud-
skapet formidles. Som miljskommunikatorer bar vi
derfor se pa media som en primaer og viktig mal-
gruppe som vi serverer troverdig faktakunnskap og
gode eksempler. Ikke minst er lokalmedia en mal-
gruppe det kan veere enkelt for kommunene & na
fram til. Kommunene kan for eksempel sende ut presse-
meldinger, legge ut nyhetssaker pa Facebook og veere
gode relasjonsbyggere.




» Gode eksempler pa miljoinformasjon
og kommunikasjon
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Fredrikstad kommune

FREDRIKSTAD KOMMUNE FGLGER «Mlljﬂl:\RSHleET»
Flere kommuner, blant andre Fredrikstad, folger det
sakalte miljoarshjulet i sitt arbeid med miljgkommuni-
kasjon. Miljgarshjulet, som narmest er et minimiljg-
ledelsessystem, bestar av et knippe gode aktiviteter
som setter sgkelyset pa handlingsalternativer gjennom
a bygge kunnskap og vise muligheter for gode milja-
handlinger. Gjennom arshjulet markerer Fredrikstad
kommune ulike miljgdager ved & oppfordre innbyg-
gerne til 3 delta pa arrangementer som Earth Hour,
Verdens miljgdag, Mobilitetsuka, som fokuserer pa
transport, og Garasjesalgdagen, som legger til rette for
gjenbruk. Det blir lagt vekt pa a «tenke globalt, handle
lokalt» og 4 feie for egen der. Kommunen lager arran-
gementer som det er lett 3 delta pa sammen med
andre. Flere av aktivitetene gir mulighet for dialog med
innbyggerne om miljgsparsmal. Jo mer kommunikasjon,
dess starre deltakelse. Disse arrangementene er gode
eksempler som andre kommuner 0gsa kan benytte,
forteller miljeradgiver i Fredrikstad kommune Grete

° Rasmussen. «For var del sikrer dette at vi har en arlig

plan for vare informasjonsaktiviteter», sier hun.

Earth hour - arlig markering i Fredrikstad og
resten av Norge og verden

Siste lardag i mars hvert ar gar verdens mest kjente
klimakampanje av stabelen: Earth Hour. Kampanjen
gar ut pa a slukke lyset i én time for klimaet, for &
vise at verden star sammen mot klimaendringene.
Ndr innbyggerne ser at lysene slukkes rundt omkring i
kommunen, og at folk deler bilder av sin egen lyssluk-
king i sosiale medier, far de en direkte tilbakemelding
om at deres atferdsendring gjer en forskjell. Nar
mange av o0ss gjer sma forandringer, gir det store og
synlige effekter. For Fredrikstads del har Earth Hour
0gsa blitt markert ved at nabobyene Fredrikstad og
Sarpsborg har utfordret hverandre i en bykamp. Hvilken
av byene greier & spare mest stram i lgpet av denne
timen? A konkurrere mot naboen kan veere et sterkt
motiv for 4 gjere sitt beste.

Garasjesalgdagen

Mange av oss har bade kjelleren og loftet fullt av ting
vi ikke lenger trenger, men som vi heller ikke vil kaste.
Gjennom en garasjesalgdag tilrettelegger Fredrikstad
kommune for at disse tingene far forlenget levetid hos
andre. Gjenbruk forlenger gjenstandenes levealder og

sparer dermed miljget og reduserer klimagassutslippene.
0g garasjesalgdagen skaper gode samtaler om viktige
sparsmal.

Verdens miljodag

Pa verdens miljgdag, 5. juni, setter Fredrikstad kommune
sokelyset pa viktige og aktuelle miljoutfordringer og
viser pa en inspirerende og hyggelig mate hvordan
folks daglige gjeremal kan bli mer miljgvennlige.
Dagen markeres av skoler og barnehager, og barn og
ungdom deltar gjennom kreative prosesser, og de
viser fram resultatene i byen i starten av juni hvert ar.
Miljgdagen skaper oppmerksomhet og gir dermed
0gsa miljgsparsmalene en status.

Mobilitetsuka og bilfri dag

Mobilitetsuka arrangeres i midten av september.
Arrangementet fokuserer pa miljgvennlige transport-
former og mindre bilbruk. Kommunen og fylkeskom-
munen iverksetter ulike permanente tiltak som skal
fremme mer miljgvennlig transport, og det gjennom-
fores kampanjer med vekt pa reisemiddelvalg. Folk far
mulighet til 3 teste ut nye atferdsmanstre som for
enkelte kan bli permanente vaner.

VITE * VILLE * KUNNE « Miljckommunikasjon som forandringskraft
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| FREDRIKSTAD var luftforurensing
temaet under Mobilitetsuka i
september 2013.

Kommunen gnsket & skape blest om
luftforurensning, og de laget en video
om kommunens nye feiebil, som er

spesialisert pa helseskadelig svevestov.

Videoen ble laget ut fra «minutt for
minutt»-konseptet, som er godt kjent
fra NRK suksessen «Hurtigruta minutt

for minutt. Deler av filmen inneholder

0gsa tekster med faktainformasjon om
luftkvalitet, miljg og helse.



Trondheim kommune

TRONDHEIM KOMMUNE KOMMUNISERER OGSA
FAGKUNNSKAP (VITE)

En av visjonene til Trondheim kommune er at Trond-
heim skal vaere en baerekraftig by i 2020. I Trondheim
skal det vaere lett a leve miljovennlig. For & nd dette
malet er miljgkommunikasjon viktig for kommunen.
Hvordan det kommuniseres best, er et av sparsmalene
kommunen jobber med 4 besvare.

Webmaster i Trondheim kommune Pal Sommerseth er
opptatt av innholdet pa kommunens nettsted og om
innholdet blir lest. Miljg skal ikke vaere et eget nisje-
tema, det ma integreres i det ordingere informasjons-
arbeidet, mener Pal. «Vi nar ikke innbyggerne med mil-
joprosa a la Knausgard», sier Pal med et smil. Jo starre
informasjonsvolumet og utfordringene er, dess vanskeli-
gere tilgjengelig blir informasjonen. A gjenbruke og
peke til eksterne lenker og nasjonale og regionale
ressursmiljger der det er relevant, er derfor viktig.

Suksess kan males pa flere mater, men brukerstatistikk
er et godt mal pa om nettsidene er kjente og nyttige.
For Trondheim kommune er det derfor en viktig del-
strategi @ kommunisere miljgfagkunnskap for 4 na
kommunens mal. Fagkunnskap er ofte vanskelig til-
gjengelig, og ikke sjelden er kunnskapen godt gjemt i
dokumenter og publikasjoner som nesten ingen leser
eller kjenner til. Derfor utarbeider kommunen lett til-
gjengelige faglige faktaark som de mener er mer
varige enn en nettside. Malgruppene for disse fakta-
arkene kan lettere tilpasses, og bruken og malgrup-
pene kan hele tiden vurderes.

iy,

E§ TRONDHEIM KOMMUNE

Miljeenheten

W Tweet 0

Sok i nettstedet

FAKTAARK: Barnehager pa tur- sikkerhet og hygiene
[ oo B

Forskrift om miljerettet helsevern i barnehager og skoler m.v. stiller krav i forhold til miljefaktorer som kan ha
innvirkning pa barnas helse. Dette faktaarket viser hvilke rutiner som ma etableres for a ivareta forskriftens
bestemmelser ved turer i skog og mark, og er ment som et hjelpemiddel for barnehager.

o Faktaark nr 52 fra Miljeenheten. Oppdatert i november 2008.

e Last ned faktaark om barnehager pa tur som pdf-fil, 2 sider.
e Fagansvar: Miljgenheten, miljerettet helsevern og forurensning

Trondheim kommune er den neermeste til 4 kommuni-
sere sin miljgfagkunnskap, og kommunen har derfor
laget et faktaarkopplegg hvor faktaarkene skal publise-
res som nettsider med nedlastbare PDF-versjoner.

o
Lund kommune (Sverige)

A BANKE PA DORER- LUND KOMMUNE I SVERIGE
Lund kommune i Sverige brukte i mange ar talmodig en
«munn-til-munn-strategi». Helt enkelt innebar strate-
gien at kommunens ansatte gikk rundt i kommunen og
banket pa darene til folk. De fortalte dem de besakte,
om mulighetene for a sykle eller kjgre buss eller tog i
stedet for & kjare bil. De banket pa et titusentalls darer,
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og i den perioden strategien var i bruk, hadde de over
40 000 samtaler (i en kommune med ca. 100 000 inn-
byggere) med folk om transport- og miljgsparsmal. Inn-
byggerne fikk ulike konkrete tilbud. For eksempel fikk
de tilbud om 4 bli testreisende med kollektiv transport i
én maned. Som testreisende fikk de ett gratis maneds-
kort. De fikk ogsa rutetabeller for all kollektivtransport.

Dette er et godt eksempel pa det & skape dialog med
malgruppene sine. Ved a bli utsatt for lett press og
kostnadsfritt fa mulighet til & prave ut noe blir den
bersmte darstokkmila enklere & forsere. | stedet for

a ga omveier via kunnskap og holdninger gikk Lund
kommune rett pa atferden. Innbyggerne fikk rett og
slett en ny atferd i handen. «Halvparten av alle bilkjg-
rere vil kjore buss, men vet ikke om det», sier Anders
Soderberg i teknisk avdeling i Lund kommune.




Over 500 innbyggere i Lund fikk sjansen til & vaere
testreisende. Erfaringene viste at mellom 40 og 70
prosent av de testreisende fortsatte 4 kjare kollektivt
eller sykle etter testperioden. | 2013 vant Lund kom-
mune EcoMobility SHIFT (et miljeprogram innen EU).
Lund er i dag en av de kommunene i Sverige som har
hayest andel bruk av kollektiv transport og sykkel.

%)

Larvik kommune

LARVIK KOMMUNE VIL GI INNBYGGERNE ET PUFF
FOR AT DE SKAL VELGE RETT

Det handler om & planlegge, requlere og bygge klima-
vennlig, men 0gsa om 4 tilrettelegge for at byen og
kommunens innbyggere skal kunne handle grannere.
Tradisjonelt benyttes informasjonskampanjer, lovrequ-
leringer, avgifter og belanningssystemer. Men hva med
a gi innbyggerne et lite puff? I Larvik kommune snakker
man om «nudging» som metode. Nudging innebaerer &
dytte hverandre eller puffe andre mennesker i den ret-
ningen man @nsker, altsa forsiktig 4 lede mennesker i
en annen retning enn den de vanligvis ville ha valgt.
Det dreier seg ikke om & bruke tvang, men om 4 tilby
muligheter til 3 ta sma steg gjennom & prave ut.
Nudging kan vaere en god mate 4 skape nadvendige
atferdsendringer pa uten a bruke tvang. Larvik kom-
mune gnsker a gjere det lett 3 velge rett.

Man «nudger» gjennom a bruke eksisterende og pas-
sende kanaler. Facebook og Twitter er eksempler pa
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kanaler som kan vaere egnet for 8 na ut til malgrup-
pene. P4 Larvik kommunes miljoportal,
www.larvik.kommune.no/Landingssider /Miljoportal /
finnes det gode eksempler med positive fortellinger
om hvilke steg vi alle kan ta. Fortellingene kan skape
ringer i vannet og sakte, men sikkert spres til nye
malgrupper via menneskers sosiale nettverk og
sosiale medier.
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Nudging

Nudging handler om a pavirke menneskers
atferd i en onsket retning uten & bruke
verken pisk eller gulrot. | stedet skaper man
en valgsituasjon som gjor at den @nskelige
atferden blir den som er lettest a velge.
Folk opplever pa den maten at de har tatt
beslutningen pa egen hand.

Nedenfor falger noen eksempler:

B | en kafeteria plasseres sunne
alternativer i gyehgyde, mens de
usunne alternativene plasseres mindre
tilgjengelig.

B Konvensjonelt dyrkede bananer navngis
i butikken som «sproytede bananer».

B Det vedtas en lov som innebzerer at de
som vil ha reklame i postkassa, skal
sette opp en lapp om at de gnsker det,
i stedet for motsatt, slik det er i dag.
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Rana kommune

RANA KOMMUNES VISJON: KOMMUNEN SKAL BLI
BEST PA MILJOKOMMUNIKASJON

En av Rana kommunes visjoner er at kommunen skal
bli best pa miljgkommunikasjon. Rana kommune vil g3
foran som et godt eksempel bade internt og eksternt.
Rana kommune har jobbet systematisk med miljginfor-
masjon i mange ar. Kommunen har 0gsa vaert med pa
statlige miljgsatsinger som har kommet og gatt. Miljg-
informasjon er lovpalagt, men i tillegg ensker kommu-
nen a ha en god kvalitet pa sin miljgkommunikasjon.
Dermed tar kommunen samfunnsbyggerrollen sin pa
alvor og far gjennom dialog innspill fra innbyggerne.

A fortelle om miljget er en informasjonsoppgave og
blir lett en avskrivingspost hvis det ikke settes inn nok
ressurser. «Miljginformasjonsloven og samfunnsopp-
draget gjor at vi kan ikke la veere», sier miljgsjef i Rana
kommune Hilde Sofie Hansen. Loven skal dessuten
fremme allmennhetens mulighet til 3 delta i offentlige
beslutningsprosesser av betydning for miljget. Derfor
er miljginformasjon en satsingsoppgave i Rana kom-
mune. Kommunen har ogsa arbeidet malrettet med 3
integrere miljeinformasjonsarbeid i kommunens evrige
informasjonsarbeid.

Visjoner er viktig. Visjoner kan veere svaret pa hvorfor
vi gar pa jobb, hvorfor vi er med i en organisasjon,
hvorfor vi jobber, og hvorfor vi bor i en bestemt kom-
mune. En visjon er en kort, energigivende setning som




forteller oss hvor vi vil. A finne en sterk visjon handler
ikke om formulere ord, men om 4 velge en retning.
Rana kommune har valgt en retning, og kommunen
mener noe - det er sterkt og forpliktende. «Vi vil bli
best», sier Hilde.

BIR VET HVA SOM GIR KLIKK 1 SOSIALE MEDIER

Vi klikker og navigerer oss rundt pa nettet. Hvorfor klik-
ker vi for 4 lese noen oppslag og ikke andre? | kampen
om lesernes oppmerksomhet er overskriftene spesielt
viktige. Det gjelder ogsa for kommunene. Effektive
kommunikatorer vet & bruke «teasere» for & vekke
folks oppmerksomhet og interesse. Personlig relevans
gar imidlertid aldri av moten og er noe som kan pakkes
inn i nesten alle former for overskrifter. Det & gjore
overskriftene direkte relevante for leseren ved 4 si
«du», «deg» eller «din» er derfor en viktig nakkel til

3 fa lesere og folgere, bade pa nettet og ellers.

BIR AS (Bergensomradets interkommunale renovasjons-
selskap) er et av Norges stgrste renovasjonsselskaper
og er ansvarlig for avfallshandteringen til de 339 535
innbyggerne i BIRs 9 eierkommuner. Kommunikasjons-
sjef i BIR Mette Nygard Havre forteller at det 4 ha en
egen Facebookside skaper et stort engasjement.
Mange er inne og kommenterer sakene, og mange
deler dem videre. «Dette gjor at vi far en dialog med
kundene, og vi far hgre hva de bryr seq om», fortsetter
Mette. Er det noen som er irriterte og skriver pa BIRs
Facebookside, far de svar, og stort sett blir folk blide
og forngyde. «Content is king», og det er viktig 4 lage
innhold som er aktuelt og attraktivt a dele. «Vi vil ikke
vaere en URL-pusher, vi vil ha et innhold som er aktuelt

og lokalt tilpasset», sier Mette. Det er mange sparsmal
vi kan stille oss, men det viktigste er at vi tenker
igjennom far vi deler noe. | ytterste konsekvens kan
folgerne som er i den viktige malgruppen, forsvinne
fordi det vi deler er for lite relevant for dem. Og det
kan vaere vanskelig d fa felgerne tilbake. God deling!

FRAMTIDEN PA NETT ER LEVENDE

Framtiden pa nett er levende. Video blir mer og mer
aktuelt, ogsa for kommunene. Leereterskelen har blitt
betydelig lavere. Flere kommuner har tatt grep og
tester na ut de mulighetene videoinnslag pa nett byr
pa. Det skal vaere enkelt 3 lage digitale fortellinger.
Det kan likevel veere en fordel 3 ha noen & jobbe
sammen med gjennom prosessen, og kommunen kan
med fordel organisere arbeidet som et prosjekt.

Nar man skal lage en video, gjelder det & finne ut hva
man vil si, men man ma prave 3 ikke si det rett ut.

En huskeregel som brukes bade i filmverdenen og i den
fortellende journalistikken, er «Show it, don't tell it».
Ved 4 bruke illustrerende bilder og fortellerelementer
kan kjernen i budskapet komme fram uten at man gar
altfor dypt inn i den kompliserte fagverdenen. A foku-
sere pa ett eller to poeng kan gjare at disse virkelig
blir husket, og at mottakeren sitter igjen med et inn-
trykk av at dette er viktig.
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BIR shared a link.
March 20 &

Fra 22. april kommer en rullerende gjenvinningsstasjon
til Bergen sentrum. Det blir fire faste stopp i uken.
Samme pris som pd en vanlig gjenvinningsstasjon. Har
du forslag til hva den rullerende stasjonen kan hete?

Her kommer bossbussen
www.bt.no

e |
(& FX
[
— Gjenvinningsstasjon pa hjul i
Bergen sentrum. Der kan du levere

det du ikke f3r plass til i
bosspannet.

h3s @1z B2

Y BIR, @yvind Setvik, Aud-Marit Kjglseth Eide, Yvonne B.
Haveland and 34 others like this.

Lena Mari Skjoldal Kolds bosserull!
March 20 at 7:49pm - Unlike - 31

ﬁ Kati Foss Indrefjord Vinn-cent ()

March 20 at 8:05pm - Unlike « s31
Ingvar Thorsen Bossius

‘ March 20 at 8:06pm - Unlike - s8 1

' Arild Fyllingsnes Avfalls-ekspressen (Z)

March 20 at 8:47pm via mobile - Unlike « ¢51

m Madeleine Herland RulleTor &)
|/

March 20 at 9:16pm - Unlike - &5 1
‘ Kati Foss Indrefjord Terminator!

Unlike - Comment - Share

March 20 at 10:08pm - Unlike - 31

John Lygre ReBuss

March 21 at 12:11am - Unlike - s31
h Solveig Mette Henriksen Rusk og Rask !

March 21 at 5:04pm - Unlike - €3 1

. Ole Sigurd Stremmen 3 busserulls.()

March 21 at 5:59pm via mobile : Unlike « #51

Espen Henangar Bossanova (Boss'an nd da)
5 March 21 at 6:00nm - Unlike - &% 3
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> Det er viktig a planlegge
miljokommunikasjonen &

A planlegge miljskommunikasjonen til ulike malgrup-
per er egentlig bade en linezer og en sirkulaer prosess.
Prosessen er linezr fordi noen spersmal n@dvendigvis

Innhold

Hvilke medier skal vi

ma avklares for andre. For eksempel er det viktig & anvende? Hvordan
kjenne til malet far vi velger budskapet. Like viktig er skal de kombineres?
det a avklare hvilken kunnskap malgruppen skal fa, og Hvordan felger vi
hvilke holdninger eller hvilken atferd vi ansker a opp?

oppna. Malretting
Hva er budskapet?
Hvilke argumenter
skal vi bruke?

Hva er gevinsten for

mottakeren?

Prosessen med 4 planlegge miljgkommunikasjonen er
illustrert i figuren nedenfor, og spersmalene som stil-
les, ma besvares underveis.

o o Bevissthet
| etterkant er det viktig 4 evaluere kommunikasjons-
innsatsen. En god oppfelging inneholder minimum tre
elementer:

Hva kjennetegner
malgruppa var?

m feedback til alle involverte

W evaluering av om madlene ble nadd

M vedlikeholdsaktiviteter - hvordan vedlikeholder
vi resultatene?

Hvorfor skal vi kommunisere?
Hva er hensikten og malene?
Vil vi formidle kunnskap, vil vi
endre holdninger?

I tillegg er det viktig 3 identifisere suksessfaktorer og
fallgruver. Hvordan kan vi gjere miljgkommunikasjo-
o nen bedre eller mer effektiv en annen gang?

-eccccccccccccccoe Evaluering ‘e000000000000000 0o P




» Bruk nasjonale ressurser

Det har skjedd veldig mye p3 internettfronten de siste
tidrene ndr det gjelder & dele data og integrere infor-
masjon fra ulike kilder pa et nettsted og mellom nett-
steder. Det er utviklet mange ulike fagsystemer og
verktayer innenfor miljgforvaltningen. Den enkelte
kommune trenger derfor ikke 4 lage lasningene selv,
det gjelder bare 3 tilrettelegge Igsningene slik at de
passer inn i kommunens eget miljginformasjonsarbeid.
P3 det offentlige nettstedet www.miljostatus.no ligger
det ny og oppdatert informasjon om miljgets tilstand
o0g utvikling. Miljgstatus i Norge er utviklet og drives
av miljodirektoratene i samarbeid med en rekke etater
og forskningsinstitusjoner. Nettstedet inneholder
mange interaktive kart hvor ulike temaer kan studeres
samtidig. Kartene kan enkelt eksporteres og brukes

av den enkelte kommune i kommunens miljginforma-
sjonsarbeid. Miljgstatus har dessuten en mengde illus-
trasjoner og grafer. Nettstedet inneholder i tillegg
mange ulike miljgtall som ogsa kommunene kan
bruke. Hvilke utslipp minker? Hvilke utslipp aker?
Hvordan ser utviklingen ut? Tallene bidrar til at beslut-
ningstakerne og innbyggerne far et bedre beslutnings-
grunnlag. Dermed kan vi som arbeider med miljg-
kommunikasjon se svart pa hvitt at anstrengelsene
vare utgjer en forskjell.

Kommunene kan klippe og lime fra Miljgstatus nar de
skal utarbeide rapporter eller faktaark, men de ma
ikke glemme 3 referere til Miljgstatus i Norge. Mye
kan hentes fra Miljgstatus i Norge til kommunenes
eget nettsted.

Nyttige nettsteder og
litteratur

KOMMUNER SOM ER OMTALT | HEFTET:

Fredrikstad kommune
www.fredrikstad.kommune.no

Larvik kommune
www.larvik.kommune.no

Lidkdpings kommune
www.lidkoping.se

Lund kommune
www.lund.se

Rana kommune
www.rana.kommune.no

Trondheim kommune
www.trondheim.kommune.no

ANDRE NETTSTEDER SOM ER OMTALT | HEFTET:

BIR: Miljgkommunikasjon pa FB
Feiebilen i Fredrikstad kommune
Miljgkommunikasjon i kommunene
Miljgkommunikasjon pa YouTube
Miljestatus i Norge

Kontaktinformasjon
Mana Nilsen, Miljgkom, mona@miljokom.no
Mats Lénngren, Mikom, lonngren@mikom.se
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