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Undgå 
greenwashing
Introduktion, fælles forståelse og praktisk indføring 
i det nye EU-direktiv Empowering the consumers
for the green transition samt skærpelse af 
Markedsføringsloven

© Niclas Jessen, Henne Mølle

1. September 2026

OBS. Denne præsentation er udtryk for 

et øjebliksbillede. Hold jer altid 

orienteret om gældende regler, fx på 

Forbrugerombudsmandens hjemmeside



• At skabe en fælles forståelse for betydningen af ECGT-direktivet 
og stramningerne i Lov om markedsføring og de konkrete 
implikationer og handlemuligheder for VisitDenmark og de 
danske destinationsselskaber. 

• Vores fokus er på grøn kommunikation og grønne budskaber 
rettet mod turisterne B2C (ferieturister og erhvervsturister) og 
B2B (presse, travel trade samt erhvervs- og mødeindustrien), da 
B2B-kommunikation ender hos slutbrugeren

• I dag kommer vi ikke ind på corporate kommunikation om 
organisationernes egne bæredygtighedstiltag til deres 
stakeholders.

Formål

©Daniel Lundsgaard
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9.00-9.10

09.10-9.15

09.15-10.10

10.10-10.20

10.20-10.30

Velkommen & intro til dagsorden

Hvorfor er det vigtigt at kommunikere og 
ikke bare slette? v Nicoline Olesen, Märk

Bæredygtighed og grønne budskaber –
hvad gælder?  v Ulrikka Folkmann-Schjerbeck, LIGA

Hvad gør VisitDenmark nu?

Spørgsmål fra DMO'erne og afrunding

Dagens program

© Mikkel Heriba, Copenhagen

Page 3



LIGA Advokater 
LIGA Advokater er blandt de førende eksperter i 
markedsføringsret og har fokus på, at 
kommunikation er juridisk korrekt og i 
overensstemmelse med direktivet.

Märk
Märks fokus er på at omsætte kravene til 
kommunikation, position og praksis – så det ikke 
kun handler om at undgå fejl, men om at skabe 
klarhed, relevans og troværdighed.

Page 4

Hvem er vi 

©Stine Heilmann
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Hvorfor er det vigtigt 
at kommunikere?

©Daniel Lundsgaard



Nye krav til grøn kommunikation kan skabe forsigtighed. 
Men ambitionen må ikke være at sige mindst muligt.

Ambitionen er at kommunikere det, I faktisk kan stå 
på mål for – klart, konkret og troværdigt. 

ECGT skal ikke gøre jer tavse.
Det skal gøre jer mere præcise.
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Fra at sige, at noget er bæredygtigt eller grønt  → til at vise, hvad fordelen er

Konkret frem for generelt
Dokumenteret frem for antydet
Relevant frem for moraliserende
Inspirerende uden at overdrive

Ambitiøs grøn kommunikation 
er ikke flere grønne ord 
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Lad os sætte rammerne…

Bæredygtighed og grønne budskaber



Hvad er et grønt 
budskab?
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Hvad er et grønt budskab

• Stort set ALT. En oplysning, et symbol, et billede, 

logo, en mærkning, et certifikat, et layout, som 

giver forbrugeren indtryk af, at den 

erhvervsdrivendes produkt, virksomhed eller 

aktivitet har en klima- eller miljømæssig fordel, 

eller blot mindre belastende 

• Alle medier

• Skal sikre 

– Fair konkurrence

– Hensynet til forbrugerne

Tekst

Layout

Billede



Eksempel på grønne budskaber
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Eksempel på grønt budskab
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Hvad gælder?

De juridiske rammer 
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→ Du skal fortælle sandheden…
… hele sandheden 
… og kunne stå på mål for det



=

U D G A N G S P U N K T E T

Kan det ikke dokumenteres, er budskabet vildledende.
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Grønne / 

bæredygtighedsbudskaber

Konkret og faktisk 

egenskab
- Skal derfor kunne dokumenteres
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Budskaber og dokumentationskrav

Generelle budskaber uden

forklaring 

Generelle budskaber med forklaring Konkrete budskaber

”Bæredygtig ferie”

”Det grønne valg til din næste rejse”

”Klimavenligt ophold”

”Mindre miljøbelastende”

”Mere miljørigtig”

”Klimavenligt ophold – vores hoteller kører 

på 100 % certificeret strøm fra vindenergi 

og vi har sænket energiforbruget pr. 

overnatning med 40 % siden 2023.”

”Alle vores 12 hoteller er [X]-certificerede.”

”Fra 2024 til 2026 har vi udskiftet 80 % af 

vores shuttlebusser til el, hvilket har 

medført en reduktion af vores samlede CO2 

footprint på 20%.”

MAKSIMALT

dokumentationskrav

HØJT

dokumentationskrav

KONKRET

dokumentationskrav



17

Nye regler på vej: EmpCo / ECGT-direktivet 
gælder i DK 27. september 2026

Hvad er det vigtigste for i dag

• Direkte forbud mod udokumenterede generiske påstande

• Kun bæredygtighedsmærker, som er baseret på godkendte certificeringsordninger eller er indført 

af offentlige myndigheder, vil være tilladt. Dvs. ”egne” mærker ikke lovligt. 

(Der kommer også en masse andet, men det gemmer vil til en anden god gang ☺)



Hvad hvis det går galt? 

De juridiske rammer 
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Hvem har ansvaret? 
Alle led i kæden…

Tuesday, 01 September 2026
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Bøder

Omsætn. 

(DKK) 

0-5M 5-10M 10-20M 20-50M 50-100M 100-200M 200-500M + 500M

Nedsat 25.000-

39.999  

25.000-

39.999  

50.000-

79.999  

50.000-

199.999

50.000-

399.999

50.000-

499.999

50.000-

499.999

50.000-

499.999.999

Normal 40.000-

79.999  

40.000-

99.999  

80.000-

199.999  

200.000-

499.999  

400.000-

999.999  

500.000-

1.999.999  

500.000-

4.999.999  

500.000 – 

1 % af omsætningen op til 1 

mia. + 0,1 % af omsætningen 

derover

Forhøjet + 80.000  + 100.000  + 200.000  + 500.000  + 1M + 2M  + 5M   1 % af omsætningen op til 1 

mia. + 0,1 % af omsætningen 

derover
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Andre ØV-virkninger



kommunikation i praksis

Fra krav til

Tuesday, 01 September 2026



Hvorfor er det så svært? 

Du skal fortælle hele sandheden og 

kunne stå på mål for det…



De fire kerneprincipper

25

01 Korrekt og præcis

Det skal fremgå klart og tydeligt, hvad 

budskabet omfatter: Er det hele produktet, 

en del af produktet, en del af emballagen 

eller virksomheden. 

04 Relevant

Må ikke fremhæve egenskaber eller 

aspekter, der er uvæsentlige ift. 

belastningen af miljøet eller sædvanlige. 

Krav om aktualitet (tid). 

03 Afbalanceret

Budskabet må ikke overdrive, og væsentlige 

informationer må ikke være udeladt. 

02 Klart formuleret

Må ikke være tvetydig, uklar eller vanskelig 

at forstå. 



FIRST
IMPRESSIONS

matter
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Det er ikke kun hvad du siger, men også hvordan 
det bliver forstået af modtageren



Hvad betyder 

• ‘grønt’ 

• ‘bæredygtigt’

• 'klimavenligt'

• 'miljøvenligt'

• ‘miljømæssigt bæredygtigt og økologisk 

certificeret af højeste rang’
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De fire kerneprincipper

29

01 Korrekt og præcis

Det skal fremgå klart og tydeligt, hvad budskabet 

omfatter.

Er det hele produktet, en del af produktet, en del af 

emballagen – eller virksomheden?

Hvorfor går det galt

Et afgrænset budskab, der forstås bredere end 

hensigten. ”Grøn” og ”miljøvenlig” uden forklaring er 

sjældent præcise – de kan forstås på flere måder. 

Det gode råd

Jo skarpere budskabet afgrænses, jo lettere er det at 

forstå og dokumentere.



Sortlisten ændres: et miljøbudskab, der omfatter hele produktet eller 
virksomheden, er altid vildledende, hvis fordelen kun vedrører ét aspekt eller 
én aktivitet.

Nye regler i MFL – 27. september 2026

”Genanvendt plastik” – når det i virkeligheden kun er shampooflaskens 

flakon, der er genanvendt.

"Vores hotel kører på solenergi" – når solcellerne kun dækker belysningen i 

poolområdet.

Miljø- eller klimafordelen skal kunne bære hele det budskab, den bruges til.



De fire kerneprincipper
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02 Klart formuleret

Må ikke være tvetydig, uklar eller vanskelig at 

forstå.

Det er modtagerens forståelse, der er afgørende.

Hvorfor går det galt

”Grøn” og ”miljøvenlig” uden forklaring er sjældent 

klart formuleret. Fagudtryk som ”net zero”, 

”klimakompenseret” eller ”CO2e” siger de færreste 

forbrugere noget.

Det gode råd

Brug ord, alle kan forstå. Kræver et begreb en 

forklaring, så overvej et andet ord eller giv forklaringen 

i selve budskabet.



Klart formuleret?  
Forstår man hvad 'Net Zero Carbon Events' er?

32



De fire kerneprincipper
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03 Relevant

Må ikke fremhæve egenskaber, der er 

uvæsentlige eller sædvanlige.

Krav om aktualitet (tid).

Hvorfor går det galt

”Vi bruger ikke børnearbejde” eller ”fri for PFOS/PFOA” 

fremhæver noget, der allerede er lovpligtigt – et 

minimumskrav er ikke en fordel.

Det gode råd

Fremhæv kun egenskaber, der gør en reel forskel for 

netop dette produkt – og tjek, at oplysningen stadig er 

aktuel.



Sortlisten ændres også, så f.eks. et budskab om en miljøfordel, der præsenteres som noget særligt ved virksomhedens 
produkt, altid vil være vildledende, hvis fordelen følger af regler som gælder for alle produkter i den relevante 
produktkategori som sælges i EU. 

Det betyder, at forhold eller krav, der følger af lovgivning, ikke vil kunne bruges selvstændigt i markedsføring. Det vil 
f.eks. være, hvis en virksomhed reklamerer med, at et bestemt produkt ikke indeholder et specifikt kemisk stof, når det 
skyldes et forbud, som gælder for alle produkter i den pågældende produktkategori i EU.

Nye regler i MFL – 27. september 2026

”Hos os finder du ingen 

plastiksugerør, plastikbestik 

eller plastikkrus"



Relevant (tid?)
Kommunikerer I gamle budskaber?

35



De fire kerneprincipper
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04 Afbalanceret

Budskabet må ikke overdrive, og væsentlige 

informationer må ikke være udeladt.

En oplysning kan være sand og alligevel vildledende, 

hvis det væsentlige udelades.

Hvorfor går det galt

Én grøn egenskab fylder hele budskabet, mens dets 

reelle samlede påvirkning, forbehold og negative sider 

står med småt – eller slet ikke nævnes.

Det gode råd

Du skal kunnen sætte lighedstegn mellem budskab og 

forklaring. 



Afbalanceret?
- Er det 'eco shopping', bare fordi det er second hand?

37



Afbalanceret?
- Her lover vi ikke mere, end vi kan holde

38

Vintage shopping options



Bæredygtighed

Budskaber om 



Budskaber 
- Hvad er bæredygtighed? 

40

MILJØMÆSSIGE KARAKTERISTIKA

• Klima og CO2-udledning

• Biodiversitet og natur

• Ressourcer, affald og cirkularitet (holdbarhed, reparation)

• Forurening af vand og luft

SOCIALE KARAKTERISTIKA

• Menneskerettigheder

• Arbejdsforhold og sikkerhed

• Løn, ligestilling og mangfoldighed

• Ansvar i leverandørkæden

Bæredygtig er et generelt og meget bredt budskab, der i praksis er vanskeligt at dokumentere – både for produkter 

og virksomheder. Dokumentation vil ofte kræver livscyklusvurderinger. 

Arbejd i stedet med at beskrive konkrete bæredygtighedstiltag uden brug af generelle budskaber. 

Vær også varsom med ”ansvarlig” og ”bevidst” – vage og tvetydige udsagn.
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Budskaber
- Bæredygtig, bæredygtighed og sustainable

”En bæredygtig udvikling betegner en udvikling, som opfylder de 

nuværende generationers behov uden at bringe fremtidige 

generationers mulighed for at opfylde deres behov i fare. 

Med dette udgangspunkt skal dokumentationen for påstande om 

bæredygtighed baseres på en livscyklusvurdering, der viser, at 

virksomheden ikke forringer de kommende generationers mulighed for 

at opfylde deres behov.” 
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Budskaber om bæredygtighed



De forskellige typer af 
grønne budskaber

Dokumentationskrav og 
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Budskaber og dokumentationskrav

Generelle budskaber uden

forklaring 

Generelle budskaber med forklaring Konkrete budskaber

”Bæredygtig ferie”

”Det grønne valg til din næste rejse”

”Klimavenligt ophold”

”Mindre miljøbelastende”

”Mere miljørigtig”

”Klimavenligt ophold – vores hoteller kører 

på 100 % certificeret strøm fra vindenergi 

og vi har sænket energiforbruget pr. 

overnatning med 40 % siden 2023.”

”Alle vores 12 hoteller er [X]-certificerede.”

”Fra 2024 til 2026 har vi udskiftet 80 % af 

vores shuttlebusser til el, hvilket har 

medført en reduktion af vores samlede CO2 

footprint på 20%.”

MAKSIMALT

dokumentationskrav

HØJT

dokumentationskrav

KONKRET

dokumentationskrav
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Budskaber og dokumentationskrav

Generelle budskaber 

- uden forklaring 

”Bæredygtig ferie”

”Det grønne valg til din næste rejse”

”Klimavenligt ophold”

”Mindre miljøbelastende”

”Mere miljørigtig”

Maksimalt dokumentationskrav

Skal høre til blandt de absolut bedste tilsvarende produkter på markedet.

Dokumentation: udgangspunkt om livscyklusanalyse fra vugge til grav.

Fra 27/9-26 gælder for miljøbudskaber: Altid forbudt, hvis man ikke kan påvise 
anerkendte fremragende miljøpræstationer, der er relevante for budskabet, fx 
en certificeringsordning, eller viser topmiljøpræstation efter anden gældende 
lovgivning.
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Budskaber og dokumentationskrav

Generelle budskaber 

- med forklaring 

”Klimavenligt ophold – vores 

hoteller kører på 100 % certificeret 

strøm fra vindenergi og vi har 

sænket energiforbruget pr. 

overnatning med 40 % siden 2023.”

Højt dokumentationskrav

1. Skal være et af produktets væsentligste klima- eller miljøfortrin og være 
væsentlig for belastningen af klimaet eller miljøet

2. Ikke være fremkommet ved aktiviteter, som i sig selv er skadelige for 
klimaet/miljøet.

3. Ikke væsentligt reduceres af andre klima-/miljøbelastende aspekter.

4. Ikke være sædvanlig for tilsvarende produkter.

Dokumentation: Budskabet skal kunne dokumenteres som korrekt, og 
væsentlig information må ikke udelades – husk de 4 kerneprincipper.

Dokumentationen vurderes konkret og varierer alt efter budskabet, men altid 
videnskabeligt anerkendte metoder. Anbefaling om verificering af en 
uafhængig og fagligt kvalificeret tredjepart.
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Budskaber og dokumentationskrav

Konkrete budskaber

”Alle vores 12 hoteller er [X]-certificerede.”

”Fra 2024 til 2026 har vi udskiftet 80 % af 

vores shuttlebusser til el, hvilket har 

medført en reduktion af vores samlede CO2 

footprint på 20%.”

Konkrete dokumentationskrav

Anbefales frem for mere generiske udsagn.

Dokumentation: Budskabet skal kunne dokumenteres som korrekt, og 
væsentlig information må ikke udelades – husk de 4 kerneprincipper.

Dokumentationen vurderes konkret og varierer alt efter budskabet, men altid 
videnskabeligt anerkendte metoder. Anbefaling om verificering af en 
uafhængig og fagligt kvalificeret tredjepart afhængigt af budskabet.

Gælder kravene til de generelle budskaber med forklaring?

1. Skal være et af produktets væsentligste klima- eller miljøfortrin og være 
væsentlig for belastningen af klimaet eller miljøet?

2. Ikke være fremkommet ved aktiviteter, som i sig selv er skadelige for 
klimaet/miljøet?

3. Ikke væsentligt reduceres af andre klima-/miljøbelastende aspekter?

4. Ikke være sædvanlig for tilsvarende produkter?
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Certificeringer og 
bæredygtighedsmærker



Certificeringer og mærker skal ALTID være 
3-parts godkendte eller offentlige ordninger 

53

Sortlisten

Altid ulovligt: Bæredygtighedsmærker uden 3-parts 

godkendt certificering 

100%

CO₂-NEUTRAL
GARANTERET

GRØN

EGNE MÆRKER UDEN CERTIFICERINGSORDNING

OFFICIELLE MÆRKER kan bruges, men kun til det, de rent 

faktisk dækker

Svanemærket og EU-Blomsten 

= kan sædvanligvis bruges med ”mindre miljøbelastende” 

eller ”mere skånsom for miljøet”

≠ men ikke med ”bæredygtig”, ”klimaneutral” eller ”grøn” 



Ingen 'hjemmelavede' mærker
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Certificeringen er ikke en fribillet

Selv når mærket er baseret på en certificeringsordning, gælder de almindelige vildledningsregler stadig.
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Tekst i GuideDK
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Det er muligt at få en forhåndsbesked 

57

HVAD ER DET?

Virksomheden kan få en udtalelse fra 

Forbrugerombudsmanden om en 

planlagt markedsføringsindsats.

BETINGELSER

• Gælder kun indsatser, der endnu ikke 

er offentliggjort

• Kræver reel forberedelse og høj 

kvalitet

HVAD KRÆVES AF JER?

I skal kunne redegøre for, hvorfor den 

planlagte markedsføring er lovlig –

ellers får I ikke en brugbar besked.

Sådan gør I: anmod om en forhåndsbesked på Forbrugerombudsmandens hjemmesideforbrugerombudsmanden.dk/kontaktoplysninger/faa-en-forhaandsbesked

Sådan gør I: anmod om en forhåndsbesked på Forbrugerombudsmandens hjemmeside

forbrugerombudsmanden.dk/kontaktoplysninger/faa-en-forhaandsbesked

https://forbrugerombudsmanden.dk/kontaktoplysninger/faa-en-forhaandsbesked


Ulrika Folkmann-Schjerbeck

93 88 99 89 – u@ligalaw.dk

Følg med i udviklingen i 

bæredygtighed og grønne budskaber: 

LinkedIn

mailto:u@ligalaw.dk
https://www.linkedin.com/in/ufs/?originalSubdomain=dk
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Søg

Indhold på egne 
platforme
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Evaluer og 
Eksekver

Dokumenter

Hvor er vi 
udfordret

Vi kommer til at lave en liste af 
ord på tværs af sprog, som vi 
gerne vil undgå, og de bliver 

fundamentet for vores arbejde

Hvordan skal vi 
handle  

Vi vurderer, hvad den rigtige 
løsning er. Behold, tilret, flyt, slet 
eller lign. 

Hvad endte vi 
med at gøre

Vi skal af flere grunde til enhver 
tid kunne give indblik i hvor, 

hvordan og hvornår vi har 
handlet..

På den korte bane … 

• De rigtige kollegaer sætter nok tid af til at nå i mål 

• Den rette proces fastsættes

• Retningslinjer defineres og deles

• Alternative kommunikationsmuligheder etableres 



Der findes tre hurtige og nemme måder at søge på:

1. Brug søgefunktion i CMS – her kan man dog kun søge på titel 
og GuideDanmark indhold er ikke inkluderet

2. Brug søgefunktionen i GuideDanmark

3. Brug søgefunktionen i frontend af websitet – her søges i alt 
indhold inklusiv GuideDanmark

Søg og du skal 
finde…

©Mette Johnsen
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Certificeringer

Page 72

TO DO: VisitDenmark kontakter alle 

certificeringsordninger, der anvendes i 

DK, for at få dokumentation for, at de 

er 3-partscertificerede – eller 

officielle.



Vi deler:
Præsentation samt optagelse fra i dag, i VDK-Guide

Præsentation samt optagelse fra i dag til GuideDK-kontorer

Vores sprogversionerede liste over udvalgte ikke-
udtømmende ord i VDK-Guide til inspiration, når denne er klar

Information om dokumenterede certificeringsordninger, når muligt

Vi planlægger og eksekverer

De nødvendige opdateringer til front-end, som beskrevet af Thomas

Detaljeret gennemgang af egne platforme

Vi afsøger

Mulighed for at udarbejde en praktisk kommunikationsguide

Mulighed for at sikre et kommunikationsflow omkring retningslinjer 
og status på vores arbejde

Behov for midlertidig deaktivering af udvalgte GuideDK-produkter

Reflektion omkring konsekvenser for SEO, GEO mm.

Når webinaret er slut, 
hvad gør 
VisitDenmark så?

©Mette Johnsen
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Please do not use this layout for photos. Find a more suitable layout instead.

• Tjek om I bruger generelle grønne udsagn. 

• Søg jeres hjemmeside og øvrige 
kommunikation igennem for ord som 
bæredygtig, grøn, miljøvenlig, klimavenlig 
og lign.

• Lav et overblik over hvor I bruger dem. De 
skal væk eller omskrives.

• Erstat ordene med konkrete udsagn.

• Gå hvert udsagn igennem og spørg: Hvad er 
det helt konkret vi prøver at fortælle?

• Erstat det generelle grønne budskab med 
den konkrete handling eller den værdi, der 
skabes – og sørg for at I kan dokumentere 
det.

• Fra "bæredygtig ferie" til det, der helt 
konkret gør oplevelsen mere ansvarlig.
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Afsluttende gode råd fra Märk
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Spørgsmål?
Har I spørgsmål til fortolkning af lovgivningen?

Har I planer for jeres egen indsats eller har I brug 
for hjælp fra VisitDenmark?

Andre spørgsmål, så henvend dig til
Eva Thybo et@visitdenmark.com
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