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FORORD

Energisparesekretariatet blev etableret som en del af Vakstaftalen af 14. juli 2014
aftalt mellem den daveerende regering (Socialdemokratiet, Radikale Venstre),
Venstre, Dansk Folkeparti, Socialistisk Folkeparti, Enhedslisten og Det Konservative
Folkeparti.

Sekretariatet blev etableret for perioden 2014-2017 med en samlet bevilling pa 40
mio. kr. Sekretariatet har hgrt under Energistyrelsen og har suppleret de gvrige
ordninger til fremme af energibesparelser i private erhverv.

Sekretariatets formal er at fremme realiseringen af energibesparelser i saerligt sma
og mellemstore virksomheder ved at identificere og videreformidle viden om mulige
energisparepotentialer i virksomheder.

For at synligggre effekterne af Energisparesekretariatets virke, har Energistyrelsen
bedt Hgjbjerre Brauer Schultz og Halo Agency om at gennemfgre en effektvurdering
af Energisparesekretariatets vaesentligste kampagneaktiviteter i perioden 2014-
2017. Konkret tager effektvurderingen udgangspunkt i fire centrale kampagner og
to supplerende informationsaktiviteter.

Formalet med effektvurderingen er at belyse, om og hvordan de enkelte aktiviteter
har bidraget til at opfylde sekretariatets samlede mal om at fremme realiseringen af
energibesparelser i sma og mellemstore virksomheder.

Evalueringen er gennemfgrt i perioden fra november 2017 til april 2018 og baserer
sig pa analyser og data om de enkelte aktiviteter, som sekretariatet lgbende har
indsamlet i sin levetid i forbindelse med eksekveringen af kampagner mv. Vi har
suppleret dette datamateriale med udvalgte kvalitative interviews med
interessenter.

Det er ikke muligt at direkte male, om de aktiviteter, sekretariatet har igangsat eller
understgttet, har fgrt til egentlige energibesparelser i virksomhederne. I stedet
forsgger vi at male og vurdere effekten af sekretariatets arbejde pa en raekke
forhold, som indikerer, om aktiviteten har fgrt til energibesparelser eller ej.

Denne rapport prasenterer resultaterne af effektvurderingen.

Rapporten er udarbejdet af Esben Anton Schultz, Sarah Kildahl Nielsen og Line
Kofod Jensen fra Hgjbjerre Brauer Schultz og Charlotte Schwarz-Rosman, Jakob
Rachmanski, Orhan Brackovic og Cathrine Olsen fra Halo Agency.
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1. INDLEDNING OG SAMMENFATNING

[ efteraret 2014 etablerede Energistyrelsen Energisparesekretariatet.
Energisparesekretariatets mandat har vaeret at fremme realiseringen af
energibesparelser i private virksomheder, herunder sarligt sma og mellemstore
virksomheder og ikke-energitunge virksomheder, ved at identificere og videreformidle
viden om mulige energisparepotentialer i virksomheder. Energisparesekretariatet har
derudover fokuseret sin indsats pa brancher og slutanvendelser med szrlig store
besparelsespotentialer og hvor det vurderes at besparelserne reelt kan realiseres. Pa
baggrund heraf har Energisparesekretariatet udviklet sine aktiviteter ud fra analyser af
malgruppens viden, holdninger og adfeerd med henblik pa at kunne designe effektive
virkemidler og virkningsfuld kommunikation. Sekretariatet ophgrte med udgangen af
2017.

Denne rapport praesenterer resultaterne af en effektvurdering af
Energisparesekretariatets vasentligste kampagneaktiviteter i perioden 2014-2017.
Konkret drejer det sig om fire kampagner (A-D) og to supplerende
informationsaktiviteter (E-F):

LED i detailhandlen (A) eksekveret i efterdaret 2016
Landbrugskampagnen (B) eksekvereti 2. halvar af 2017
Energibesparelser i Engros (C) eksekveret i foraret 2016
Virkemidler installatgrer (D) eksekveret i marts-juni 2017
Sparenergi.dk/erhverv (E) eksekveret i foraret 2016-december 2017
Interessentindsatsen (F) eksekveret i foraret 2016-december 2017

AN o

Formalet med effektvurderingen er at belyse, om og hvordan de enkelte aktiviteter har
bidraget til at opfylde sekretariatets samlede mal om at fremme realiseringen af
energibesparelser i sma og mellemstore virksomheder.

Energisparesekretariatet har lgbende faet udarbejdet analyser og indsamlet data om
de enkelte aktiviteter, og inden for rammerne af naervaerende effektvurdering har det -
udover udvalgte kvalitative interviews - ikke veeret muligt at indsamle ny data. Derfor
er denne effektvurdering i vid udstraekning baseret pa det datagrundlag, som allerede
er indsamlet.

Den Igbende dataindsamling er typisk sket i umiddelbar forlaengelse af, at de enkelte
aktiviteter har fundet sted. Derfor belyser effektvurderingen primeert, om aktiviteterne
har haft en effekt pa kort sigt. Det kan tage noget tid, for den fulde adfeerdsvirkning af
aktiviteterne slar igennem, og det kan derfor meget vel teenkes, at effekterne af flere af
aktiviteterne vil veere stgrre pa leengere sigt.

Det er i udgangspunktet sveert metodisk at male energibesparelseseffekter af
Energisparesekretariatets arbejde. Det skyldes bl.a., at sekretariatet understgtter
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allerede eksisterende ordninger, og det er derfor vanskeligt at isolere en evt. saerskilt
effekt af sekretariatets arbejde. Pa baggrund af det eksisterende datagrundlag vurderer
vi desuden, at det ikke er muligt at direkte male, om de aktiviteter, sekretariatet har
igangsat eller understgttet, har fgrt til egentlige energibesparelser i virksomhederne. I
stedet forsgger vi at male og vurdere effekten af sekretariatets arbejde pa en raekke
forhold, som fx eendringer i holdninger og adfeerd, der indikerer, om aktiviteten har
fart til energibesparelser eller ;.

Effektvurderingen af Energisparesekretariatet inddrager som naevnt sekretariatets
netveerkskampagner malrettet virksomheder og markedsaktgrer samt online-
platformen sparenergi.dk/erhverv, men ikke sekretariatets potentiale- og
malgruppeanalyser, som bl.a. har dannet grundlag for sekretariatets aktiviteter og
virkemidler. Analyserne har veret tilgeengelige pa sparenergi.dk/erhverv og har
bidraget med ny viden om adfaerd, barrierer og potentialer til branche- og
erhvervsorganisationer samt kommuner, der samarbejder med
Energisparesekretariatet om at fremme realiseringen af grgn vaekst og
energibesparelser i erhvervslivet.

METODER

Til at vurdere effekterne af Energisparesekretariatets aktiviteter, anvendes der bade
kvantitative og kvalitative analysemetoder. De kvantitative analyser belyser, om
sekretariatets aktiviteter har bidraget til at fremme realiseringen af energibesparelser i
malgruppen, mens de kvalitative analyser vurderer, hvordan de forskellige
kommunikationsaktiviteter understgtter malgruppens gnskede adfeerd samt hvordan
kommunikationen kan optimeres.

Desuden anvendes det traditionelle effekthierarki som en gennemgaende struktur i
evalueringen af Energisparesekretariatets aktiviteter. Dvs. at effekten af aktiviteterne
ikke alene males pa, om malgruppen har eendret adfeerd i forhold til energisparetiltag.
Hvor det er muligt males effekten ogsa p3, om aktiviteten har gget malgruppens viden
om energisparetiltag og/eller givet anledning til en holdningsaendring i forhold til
energisparetiltag. Herved kan man opna en mere detaljeret indblik i en aktivitets
effekt.

Kvantitative analyser

Der er indsamlet kvantitative data for LED- og Landbrugskampagnen, som er de to
stgrste kampagner. Til at male effekten af disse to kampagner, sammenlignes de
virksomheder, der har veeret bergrt af kampagnen, med en gruppe af virksomheder,
der ikke har veeret bergrt kampagnen. Pa denne made opnas et skgn for den isolerede
effekt af de to kampagner.

Der er desuden lavet en spgrgeskemaundersggelse blandt engroslagre, der er blevet
kontaktet med tilbud om et forhandler- eller radgivermgde. Derudover er der
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indsamlet statistik for trafikken pa hjemmesiden sparenergi.dk/erhverv, og pa
baggrund heraf er der lavet en simpel deskriptiv analyse af brugen af hjemmesiden.

Kvalitative analyser
De kvalitative analyser er gennemfgrt for alle sekretariatets aktiviteter.

[ en traditionel tilgang til kommunikation tages der udgangspunkt i, at mennesker er
rationelle og at de altid opfgrer sig konsistent. De treeffer valg i deres egne bedste
interesser og besidder al den ngdvendige information for at treaeffe disse valg. Men
forskning i menneskers adfeerdsmgnstre har dokumenteret?, at preemisserne for den
traditionelle tilgang er utilstraekkelige. Dermed er betingelserne for den
kommunikation, der skal bidrage til adfeerdseendringer ogsa fundamentalt forandret.

EAST-modellen? er blevet brugt til at evaluere og forklare effekterne i kampagnerne
kvalitativt. Modellen er en simpel kommunikativ ramme for, hvad der skal til for at
opmuntre mennesker til en bestemt adfaerd, som netop tager hgjde for deres psykologi
og deres dispositioner. Modellen indkredser fire centrale principper: Ggr adfeerden let,
gor den attraktiv, ggr den social og ggr den rettidig.

De centrale kommunikationselementer pa tveers af Energisparesekretariatets
aktiviteter er blevet evalueret ud fra den adfeerdspsykologiske model EAST. Denne
model har erfaringsmaessigt vist sig at veere effektiv til at 2endre adfeerdsmgnstre hos
folk, som omtalt indledningsvis.

Derudover vurderes det, hvorvidt de kommunikative virkemidler, der har vaeret taget i
brug, fijerner de barrierer som eksisterer pa en optimal made, samt om man i
tilstraekkelig grad har udnyttet de triggere i kampagnerne, der ogsa eksisterer hos
malgrupperne for at skaffe den gnskede adfeerd.

HOVEDRESULTATER

LED i detailhandlen. Belysning udggr omkring 50 pct. af detailbranchens elforbrug, og
der ligger derfor potentielt en stor miljgmaessig og gkonomisk gevinst ved udskiftning
til LED-belysning. Formalet med LED-kampagnen var at gge udskiftningen til LED i sma
og mellemstore detailbutikker ved at pavirke viden, holdning og adfeerd.

Kampagnens elementer blev udgjort af ikke-kommercielle LED-konsulenter, en PR-
indsats, en netvaerksindsats med e-mail til besggskommuner samt vidensdeling med e-
mail til gvrige kommuner. LED-konsulenterne besggte i alt 2.102 detailbutikker, 1.274 i
2016 0g 8281 2017. Butikkerne blev pa den baggrund tilbudt at fa udarbejdet en
rapport med beregning af energibesparelsespotentialet ved udskiftning til LED.

1 Se fx Thaler & Sunstein (2008).
2 EAST-modellen er udviklet af Behavioural Insights Team. Se blandt andet Behavioural Insights
Team (2014). Modellen er gennemgaet i bilag 8 til denne rapport.
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Det er et innovativt kommunikationselement at skabe opmaerksomhed og preeference
for besparelser blandt butiksindehaverne ved at szelge budskabet gennem ikke-
kommercielle LED-konsulenter.

Den kvantitative analyse peger pa, at kampagnen har haft en positiv effekt pa
detailbutikkernes adfeerd i forhold til at installere LED-belysning. Vi finder, at
sandsynligheden for at have installeret LED efter kampagnen har fundet sted er
omkring 20 pct. hgjere i butikker, som har haft besgg af en LED-konsulent, relativt til
butikker, der ikke har haft besgg. Dette resultat skal bl.a. ses i lyset af, at viden om
muligheden for gkonomisk stgtte til energieffektivisering gennem energiselskaberne
ikke er signikant hgjere blandt besggsbutikker end blandt kontrolbutikkerne. Vi
beregner desuden, at LED-kampagnen kan fgre til en samlet besparelse pa hgjest ca. 13
mio. kr. over 7 ari de detailbutikker, der fik besgg af en LED-konsulent. Det skal afvejes
mod omKkostningerne pa knap 3 mio. kr., der var forbundet med at gennemfgre
kampagnen.

Landbrugskampagnen. | 2016 fandt Energisparesekretariatet, at kun 10 pct. af
undersggte landbrugsbedrifterne havde fuld LED belysning i staldomraderne.
Vurderingen var sdledes, at der 13 et stort energibesparelsespotentiale i landbruget.
Formadlet med indsatsen har vaeret at gge udskiftningen til LED og energieffektiv
ventilation i landbrugsbedrifter ved at pavirke viden, holdning og adfaerd.

Kampagnen blev udgjort af tre elementer: Uddannelsesmgder for
landbrugskonsulenter med det formal at kleede dem p4, til at radgive landmaend om
LED-belysning og energieffektiv ventilation. Information pa hjemmesiden
sparenergi.dk/erhverv med lysberegner-varktgj, rapporter, film, cases m.m. Samt en
konkurrence, som blev promoveret pa de sociale medier, hvor landmand kunne vinde
en gratis energiscreening.

Den kvantitative analyse finder indikationer pa, at kampagnen kan have haft positiv
effekt pa landmaendenes forventning om at gge anvendelsen af LED-belysning og/eller
energieffektiv ventilation i de kommende ar. Den kvantitative analyse finder dog ogsa,
kampagnen ikke har fgrt til energibesparelser pa kort sigt.

Pa baggrund af dybdegaende interviews med interessenter peges der pa flere
elementer, som kan have svakket opbakningen til kampagnen pa kort sigt. Kampagnen
har fejlet i aktiveringen af landbrugskonsulenterne og gennemfgrelsen af
lysscreeninger blandt landboforeningens medlemmer/kunder, hvorved kampagnen
mistede sin primaere "motor” og blev en informationskampagne frem for en
netveerkskampagne.

Det kan sdledes diskuteres, om kampagnestrategien har vearet rigtig. Herunder hvem
der skal motivere landmeaendene til at skifte deres LED-belysning og hvordan
incitamentet for landmaendene skal se ud, sa det faktisk motiverer deres adfeerd i den
gnskede retning.



(O Hato. Wﬁﬂ

H@JBJERRE BRAUER SCHULTZ

¢

Derudover tyder den kvalitative analyse pa en ikke optimal udfgrsel af
kommunikationselementer, hvilket kan forklares ud fra principperne i EAST-modellen.

Kampagne rettet mod engroslagre. [ 2015 gennemfgrte COWI en
brugerundersggelse for at fa et overblik over tilstanden af engrosbranchens lagre.
Undersggelsen fik 573 besvarelser og viste, at 34% af de adspurgte med lager havde
@ldre lysstofrgr, der med fordel kunne udskiftes. Formalet med indsatsen har veeret at
bidrage til, at der kommer energibesparelser pa lagrene.

Kampagnen blev udgjort af tre elementer: Fokusgruppeinterview med en gruppe
repraesentanter fra engroslagrene gav et klart billede af hvilke argumenter, som
ringeindsatsen kunne fokusere pa. Mgdebooking med 133 mgder med engroslagre
baseret pa 240 timers phoning og 1.609 gennemfgrte opkald. Pressedaekning med
udsendelse af pressemeddelelse til fagmedier distribueret af Energistyrelsen &
pressemeddelelse til lokal- og regionalaviserne.

[ december 2017 gennemfgrte Halo. agency en Google survey blandt de 540
engroslagre, der tidligere var blevet kontaktet af Rostra Kommunikation. Af de
adspurgte svarede mere end 90 pct. af virksomhederne, at de har talt med en
installatgr pa baggrund af indsatsen og 57 pct. forventer at gge andelen af LED
belysning frem mod 2020.

Pa baggrund af dybdegdende interviews med interessenter peges der pa flere
elementer, der er rigtigt teenkt i forhold til opbakningen til kampagnen. Den
indledningsvise telefonscreening og afdaekning af behov er saledes vasentlig, for at
gare den efterfglgende energiradgivning relevant og beslutningen om at skifte til LED-
belysning let at tage for de ansvarlige pa engroslagret.

Der kunne dog godt have veaeret et stgrre fokus p3, at energioptimering blot er én ud af
mange opgaver for den lageransvarlige. Tiltag, der er lette at handle p3, og som skaber
interesse og forpligtelse, kunne saledes have vaeret prioriteret i endnu hgjere grad.

Installatgrindsatsen. Formalet med indsatsen har veeret at aktivere installatgrerne,
montgrer og svende til at forteelle kunden, hvilke paerer og/eller armaturer, der burde
udskiftes. Der er blevet arbejdet med at fa installatgrer og medarbejdere til at radgive
kunden til den bedste belysning. Vanetzenkning i installatgrbranchen er den primaere
barriere for, at branchen ikke udfylder det potentiale for at skifte til LED-belysning, der
eksisterer i erhvervslivet.

Kampagnen blev udgjort af tre elementer: En grundig workshop, hvor omkring 20
forskellige ideer til konkrete kommunikationsveerktgjer blev fremlagt. Nogle af disse
kommunikationsvaerktgjer blev forkastet som fglge af deltagernes vurdering af, hvad
der ville virke. Postkort pa chefens bord samt e-mail til chefen i forbindelse med tilbud
pa, hvor meget der spares ved at skifte til LED-belysning. En lysberegner der udregner
besparelsen ved at skifte til LED-belysning.



O

Halo.

H@JBJERRE BRAUER SCHULTZ

Der er er 8 installatgrer, som involverer sig i projektet. Heraf er der en enkelt
installatgr, som skiller sig bemaerkelsesveerdigt ud. Installatgren har afgivet 17 tilbud
og faet 12 kunder. Resten af installatgrerne i forsgget fremviser kun magre resultater.

Det vurderes at veere rigtigt, nar kampagnen forsgger at overkomme szlgerbarrieren
ved, at der foreligger en e-mail, der allerede er formuleret med de vaesentligste
salgspointer, som skal fa virksomheden til at skifte deres LED-belysning. Der bgr dog
ogsa fokuseres pa, hvordan installatgrer kan motivere deres medarbejdere til at forst3,
at radgivning og salg af LED-belysning bade er til gavn for kunden og for
installatgrvirksomheden.

Sparenergi.dk/energi. Sparenergi.dk/erhverv er Energisparesekretariatets primaeere
platform for kampagner og formidlingsaktiviteter, som er rettet mod erhvervslivet.
Hjemmesiden er et centralt element i evalueringen af sekretariatets virke.

Sparenergi.dk/erhverv indeholder central information for at understgtte formalet med
at eendre malgruppernes viden, holdninger og adfzerd i forhold til LED-belysning.
Heriblandt information om energiforbrug og energilgsninger for virksomheder,
vaerktgjer og beregnere, der kan hjaelpe virksomheder med at spare energi samt
rapporter, film og cases.

Viegand & Maagge har indsamlet statistik for trafikken pa sparenergi.dk/erhverv fra
den 15. marts 2016 og frem til den 13. december 2017. Der har i perioden veeret
12.600 unikke brugere, ud af 16.000 besgg og 25 besgg/dag. Der er ikke opsat
egentlige mal for brugen af hjemmesiden, og der eksisterer ikke noget oplagt
sammenligningsgrundlag for brugen af siden. Derfor er det svert at vurdere, om
aktiviteten har veeret stor eller lille. Det er dog vaerd at bemeerke, at der naermest kun
har veeret aktivitet pa hjemmesiden omkring kampagneaktiviteter. Ellers har siderne
ligget stille.

De fem kampagner pd hjemmesiden praesenteres pa en made, der fremmer et simpelt
overblik for lzeseren. Brug af pile, farver, fed tekst og fremhavninger er med til at
understgtte en navigation, der hjelper brugeren. Det bemarkes dog, at mange af de
kommunikationselementer, der kan understgtte, at besggende laeser og downloader
indhold fra hjemmesiden, og dermed aendrer holdninger og adfeerd til LED-belysning,
er fraveerende og i visse tilfeelde kontraproduktive.

Interessentindsatsen. Forskellige interessenter har veeret involveret i kampagnerne.
For at evaluere interessentindsatsen, er der blevet talt med to folk fra Kgbenhavns
Kommune, en direktgr og en konsulent for to landboforeninger, en konsulent fra
Landbrug & Fgdevarer, der var involveret i Landbrugskampagnen, pressechefen og en
chefkonsulent fra Installatgrernes brancheorganisation, TEKNIQ samt den
energipolitiske chefi Dansk Erhverv.

Det overordnede indtryk er, at det er et omrade, hvor der virkelig er et enormt
potentiale. Arbejdet med at udbrede effektivitet bade energi- og omkostningsmaessigt i
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erhvervslivet skadner bade miljget og gavner virksomhedernes bundlinje, og er derfor
bade rigtig og vigtig for samfund og erhvervsliv. Der er blevet givet udtryk for stor
tilfredshed med det overordnede fokus med mange potentielle vindere. Her naevner de
interviewede interessenter, at indsatserne bade rummer potentiale for
energibesparelser for de enkelte brancheomrader, merindtjening for installatgrerne,
understgtte kommunernes erhvervsstrategi samt fremme af Energistyrelsens CO-
dagsorden.

Interessenterne angiver, at det er godt, at sekretariatet har haft blik for ikke at skabe
unfair konkurrerende aktivitet med kommercielle energibesparende initiativer. Det er
godt, at der har veeret realistiske forventninger til, at energibesparelser ikke ligger
gverst pa dagsordenen hos malgrupperne. Det er godt, at der er blevet vist interesse
for at hgre malgruppernes repraesentanter

Interessenterne efterspgrger samtidig leengere tid til at gennemfgre kampagner for, at
malsaetninger om energibesparelser kan opnas. Det naevnes ogsa, at koordinering af
indsatser i kampagnerne kunne have vaeret strammerne.

Fremadrettet efterspgrger interessenterne mere videnstunge samarbejdspartnere. Og
TEKNIQ efterspgrger et stgrre fokus pa, hvordan installatgrerne skal szelge LED-
belysning.

TVARGAENDE KONKLUSIONER

Pa baggrund af de gennemfgrte aktiviteter kan der uddrages en raekke konklusioner og
anbefalinger:

1. Indsatserne afspejler sekretariatets kommunikationsstrategi - den rgde trad -
der fokuserer pa energisparepotentialer, malgruppeindsigt, kanaler og aktgrer
samt udviklingen af vaerktg;j.

2. Sekretariatets erfaringer peger pa, at langsigtede indsatser med gentagne
kontaktpunkter over tid er ngdvendige for at skabe adfzerdsaendringer.
Kampagner designet for gentagelser eller udvidelse til nye malgrupper skal
understgtte dette og ggre indsatsen omkostningseffektiv.

3. Aktgrdrevne indsatser er en udfordring og sekretariatets erfaringer
understreger, at det er et centralt omrade, som kraever yderligere indsigt og
fokus i kommende indsatser.

4. Kampagnerne skulle i hgjere grad have arbejdet systematisk med
adfeerdsindsigter og afprgvet og testet kommunikationsmidler pa
malgrupperne.

De centrale kommunikationselementer pa tveers af Energisparesekretariatets
aktiviteter er blevet evalueret ud fra den adfeerdspsykologiske model EAST. Denne
model har erfaringsmaessigt vist sig at veere effektiv til at eendre adfeerdsmgnstre hos
folk, som omtalt indledningsvis.
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Derudover vurderes det, hvorvidt de kommunikative virkemidler, der har veeret taget i
brug, fijerner de barrierer som eksisterer pa en optimal made, samt om man i
tilstraekkelig grad har udnyttet de triggere i kampagnerne, der ogsa eksisterer hos
malgrupperne for at skaffe den gnskede adfaerd.

Ingen af kampagnerne har systematisk arbejdet med de adferdsindsigter, der har
veeret praesenteret i tre konsulentrapporter3 omkring adfeerd, der er udarbejdet af
Decision Design. Kampagnerne har siledes ikke opstillet randomiserede kontrollerede
forsgg?, hvor tiltag og kommunikationselementer kunne blive afprgvet og testet pa
malgrupperne.

I stedet har man har brugt anbefalingerne som inspiration, nar kampagnetaktikkerne
har skullet udvikles. Og det er hverken den mest optimale - eller den normalt tilteenkte
made - at arbejde med adfeerdsindsigter pa. Adfeerdsindsigter skal testes i den
kontekst, som de optraeder i og om muligt tilpasses, sa de far den gnskede effekt.

Det saetter samtidig nogle begraensninger for den kvalitative evaluering. For de forslag
og anbefalinger, der bliver praesenteret i naervaerende rapport, har ikke veeret testet i
de specifikke brancherelaterede kontekster. [ stedet baseres rapportens forslag og
anbefalinger pa, hvordan lignende barrierer og psykologiske biases dokumenteret er
blevet overvundet i andre sammenlignende kontekster.

OPBYGNING AF RAPPORTEN

I de folgende afsnit beskrives og analyseres de enkelte
kampagner/oplysningsaktiviteter. For hver af dem er der desuden angivet en rackke
forslag til, hvordan de kan forbedres. I bilaget er der en naermere beskrivelse af EAST-
modellen.

3 Decision Designs tre rapporter: "Udvikling af energibesparende indsatser - en opsamling”,
"Adfeerdsbarrierer ved valg af lyskilder i detailhandlen - en undersggelse” og "Elinstallatgrers
radgivningsadfeerd - analyse af adfeerd og barrierer”. Decision Designs analyser er baseret pa
antropologisk feltarbejde inden for landbrug, detailhandlen og installatgrbranchen og
inddrager den adfeerdspsykologiske model EAST i udformningen af adfzerdsregulerende
interventioner

4 EAST modellen benytter sig af en grundig en metodisk tilgang, der har fire trin: 1. Definere de
gnskede forandringer. 2. Forsta den sammenhaeng, som forandringerne skal finde sted i.
Herunder malgruppernes og aktgrernes oplevelser af barrierer for forandring. 3. Lave indgrebet
som skal skabe forandringen ud fra EAST-modellens anbefalinger. 4. Teste indgrebene for at se,
hvad der virker og ikke virker og tilpasse i overensstemmelse med disse erfaringer.
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2. LED I DETAILHANDLEN

Dette afsnit praesenterer en effektevaluering af LED-kampagnen i detailbranchen.
Evalueringen bestar af en kvantitativ analyse og en kvalitativ analyse. I den
kvantitative analyse undersgges, om og i hvilket omfang kampagnen har gget
malgruppens viden om og brug af LED-belysning. I den kvalitative analyse vurderes,
hvordan de forskellige kommunikationsaktiviteter understgtter malgruppens gnskede
adfeerd samt hvordan kommunikationen kan optimeres. I boks 1 er der en kort
beskrivelse af LED-kampagnen.

Boks 1
LED-kampagnen

Baggrund

Belysning udggr 50 pct. af detailbranchens elforbrug, sa der ligger potentielt en stor
miljgmaessig og gkonomisk gevinst for samfundet og den enkelte virksomhed ved at udskifte
gamle lyskilder med de nye og mere energivenlige af slagsen.

Formal
Energisparesekretariatet har gnsket en indsats for at nedsatte energiforbruget i sma og
mellemstore butikker i detailbranchen ved at pavirke dem til hurtigere at udskifte gamle
lyskilder med LED. Indsatsen har haft til formal at:
e (@ge andelen i malgruppen, som ved, at LED er den mest energieffektive
belysningskilde (viden).
e (Ige andelen i malgruppen, som foretraekker LED som belysningskilde (holdning).
e (ge andelen i malgruppen, som valger LED, ndr de star over for en udskiftning af
deres belysningskilder (adfeerd).

Centrale aktiviteter

e Det centrale strategiske greb har veeret en landsdeekkende kampagnetur, hvor LED-
konsulenter i 2016 besggte sma og mellemstore detailbutikker i de 21 kommuner
med landets stgrste byer. | forbindelse med besgget er butikkernes lyskilder blevet
screenet, og der er foretaget en beregning af besparelsespotentialet ved at skifte til
LED. Konsulenterne besggte samlet 1.274 butikker, hvoraf 526 butikker fik foretaget
en screening og udarbejdet en rapport med energibesparelsespotentialet.

e En netvaerksindsats malrettet kommuner, brancheorganisationer og
handelsstandsforeninger forud for butiksbesggene.

e En PR-indsats, der er forlgbet parallelt med butiksbesggene, i lokale og regionale
medier.

e En opfplgende netvaerks- og PR-indsats efter afslutning af fgrste kampagnetur (2016),
der omhandlede kampagnens resultater fordelt pa regioner og brancher.

e Vidensdeling om kampagnens resultater med kommuner for at inspirere til en videre
arbejde med energibesparelser i kommunerne.

e Enkampagneudvidelse i 2017 med en kommunepakkelgsning, hvor kommuner, hvis
butikker endnu ikke havde haft besgg, kunne tilvaelge butiksbesgg af LED-
konsulenter. Kommunerne medfinansierede kampagneudvidelsen og besgget til
deres egne butikker.18 kommuner tilkgbte kommunepakken i 2017, og kampagnen
har dermed samlet set besggt 39 kommuner. Konsulenterne besggte 828 butikker i
kampagneudvidelsen, hvoraf 274 butikker fik udarbejdet en rapport.
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KVANTITATIV ANALYSE

[ dette afsnit gennemfarer vi en kvantitativ effektvurdering af LED-kampagnen i
detailhandlen. Konkret undersgger vi, om og i hvilket omfang LED-kampagnen har gget
virksomhedernes viden og sendret deres adfaerd i forhold til at installere LED-
belysning.>

Helt overordnet peger vores resultater pa, at kampagnen har haft en positiv effekt pa
virksomheders viden og adfeaerd i forhold til LED-belysning. Vi finder bl.a., at
detailbutikker, der har haft besgg af en LED-konsulent, har en signifikant hgjere
sandsynlighed for efterfglgende at have installeret LED-lys, end detailbutikker, der ikke
har haft besgg af en LED-konsulent.

Den kvantitative effektvurdering er baseret pa en interviewundersggelse, som
analyseinstituttet Wilke har gennemfgrt for Energisparesekretariatet.6
Interviewundersggelsen blev gennemfgrt i efteraret 2017 - ca. 1 ar efter den fgrste
kampagnetur var blevet gennemfgrt - blandt 478 detailbutikker i de kommuner, hvor
kampagnen havde fundet sted.” Heraf havde 208 af detailbutikker haft besgg af en LED-
konsulent i perioden september-oktober 2016. De resterende 270 butikker ligger i
kampagnekommunerne, men havde ikke haft besgg af en LED-konsulent i forbindelse
med kampagnen.

Omkring 90 pct. af de butikker, der havde besgg af en LED-konsulent, fik udarbejdet en
beregning af energisparepotentialet ved at udskifte til LED-belysning. De resterende
detailbutikker, der havde besgg, fik ikke lavet beregning af energisparepotentialet. Det
kan veere fordi de enten ikke gnskede at deltage i kampagnen og/eller fa lavet

5 Vi undersgger ikke, om kampagnen har givet anledning til en evt. holdningseendring, fordi
datagrundlaget ikke er tilstraekkeligt til at give et godt billede heraf.

6 Wilke har desuden gennemfgrt en forundersggelse om LED-kampagnen i april 2016, fgr
kampagnen blev igangsat. Der blev gennemfgrt interview med 225 detailbutikker i Kgbenhavn,
Arhus, Odense og Vejle, hvor kampagnen efterfglgende blev gennemfgrt. Der er dog kun 17 af
butikkerne i forundersggelsen som ogsa er med i undersggelsen, som blev gennemfgrt efter
kampagnen havde fundet sted. Forundersggelsen blev bl.a. indsamlet for at opna en baseline -
nulpunktsmaling - for den efterfglgende interviewundersggelse. Hvis nulpunktsmalingen skal
bruges som baseline kraves, at virksomhederne i nulpunktsmalingen er repraesentative for
virksomhederne i den efterfglgende interviewundersggelse. Simple statistiske tests viser
imidlertid, at dette ikke er tilfeeldet, og vi bruger derfor ikke forundersggelsen til at belyse
effekten af LED-kampagnen.

7 Undersggelsen blev ogsa gennemfgrt blandt 304 detailbutikker, som ligger uden for de
kommuner, hvor LED-kampagnen fandt sted. Der er dog tegn p3, at disse butikker adskiller sig
fra butikkerne i de kommuner, hvor LED-kampagnen fandt sted. Eksempelvis har en stgrre
andel af butikkerne uden for kampagnekommune viden om stgttemuligheder til
energiforbedringer end butikkerne i kampagnekommunerne. I udgangspunktet ma man
desuden forvente, at butikker i samme kommuner er mest sammenlignelige. For at opna det
mest retvisende skgn for effekten af LED-kampagnen, har vi derfor valgt at se bort fra disse
detailbutikker uden for kampagnekommune.
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beregningen, eller fordi i de ikke kunne fa foretaget beregningen, da de enten havde
fuld LED-belysning i forvejen eller havde lysstofrgr.8

For at male, om der har veret en effekt af kampagnen, sammenligner vi de butikker,
der har haft besgg af en LED-konsulent (deltagergruppe), med de butikker, der ikke har
haft besgg af en LED-konsulent (kontrolgruppe).?

Ved at male effekten for alle butikker, der havde besgg af en LED-konsulent -
uafhaengigt af, om de gnskede at deltage i kampagnen eller ej - imgdegas det
potentielle selektionsproblem, der kan opst3, hvis vi alene ser pa butikker, som fx har
valgt at fa udfgrt en beregning af energibesparelsespotentialet ved at udskifte til LED-
belysning.

Da der formentligt ogsa vil veere detailbutikker andre steder i landet, som ikke gnsker
at deltage i kampagnen, kan den estimerede effekt ses som et udtryk for, hvor stor en
effekt der kan forventes, hvis man udbreder kampagnen til andre kommuner.

Det eneste spgrgsmal i interviewundersggelsen, som vedrgrer malgruppens viden om
LED-belysning og energiforbedringer, omhandler kendskabet til muligheden for at
opna stgtte til energiforbedringer. En simpel sammenligning tyder p4, at
deltagergruppen har et stgrre kendskab til stgttemuligheder end kontrolgruppen, jf.
figur 1. Knap 42 pct. butikkerne havde saledes kendskab til stgttemuligheder, mod
knap 38 pct. af butikkerne i kontrolgruppen. Nar der kontrolleres for en raekke
baggrundskarakteristika, viser det sig imidlertid, at forskellen ikke er statistisk
signifikant. Dvs. kampagnen kan ikke med sikkerhed siges at have gget kendskabet til
energistgttemuligheder.

Pa det grundlag kan det dog ikke udelukkes, at kampagnen har gget malgruppens viden
om LED-belysning mere specifikt. Men da der som naevnt ikke spurgt ind til det i
interviewundersggelsen, er det ikke muligt at male.

8 Lysstofrgr indgar ikke i beregningsvaerktgjet, da der ikke findes en simpel en-til-en
udskiftningslgsning mellem lysstofrgr og LED-rgr.

9 Da den kvantitative effektvurdering alene er baseret pa en eftermaling, antages implicit, at
deltager- og kontrolgruppen i udgangspunktet er ens. Med det foreliggende datagrundlag er det
ikke muligt at vurdere, om denne antagelse er korrekt eller ej.
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Figur 1
Andel med viden om mulighed for stgtte til energiforbedringer

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Deltagergruppe Kontrolgruppe

Kilde: Egne beregninger pa baggrund af data indsamlet af Wilke.

For at male, om LED-kampagnen har pavirket malgruppens adfzerd, sammenlignes
andelen af butikker i deltager- og kontrolgruppen, som har installeret LED-belysning
efter kampagnen blev gennemfgrt i september-oktober 2016, jf. figur 2. Der er en
markant forskel mellem grupperne. I deltagergruppen har godt 45 pct. af butikkerne
installeret LED-belysning efter kampagnen har fundet sted, mens det omvendt kun
geelder for godt 27 pct. af butikkerne i kontrolgruppen. Nar der kontrolleres for en
virksomhedsspecifikke baggrundskarakteristika, er denne forskel signifikant pa et 1
pct. signifikansniveau. Vi estimerer, at sandsynligheden for at have installeret LED-
belysning efter kampagnen har fundet sted er ca. 20 pct.point hgjere for butikker, der
har haft besgg af en LED-konsulent, end butikker, der ikke har.

Dette resultat er i sagens natur forbundet med nogen usikkerhed. Det skyldes bl.a., at vi
ikke kan veaere sikre p4d, at butikkerne i deltager- og kontrolgruppen i udgangspunktet
er helt ens.
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Figur 2
Andel som har installeret LED efter september 2016
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Kilde: Egne beregninger pa baggrund af data indsamlet af Wilke.

Desuden skal effekterne af kampagnen selvsagt afvejes mod de omkostninger, der er
forbundet med at gennemfgre kampagnen. Der blev bevilget 2,3 mio. kr. til kampagnen
i 2016. Det svarer til, at hvert af de 1.274 besgg i detailbutikker i den fgrste runde af
LED-kampagnen har kostet godt 1.800 kr. Besggsprisen var vaesentligt lavere i 2017 pa
knap 700 kr. Ud af det samlede kampagnebudget i 2016 var szerligt konceptudvikling,
design af materialer, kampagnesite og uddannelse af konsulenter tunge udgiftsposter.
Disse udgifter skulle ikke afholdes igeni 2017.

[ Advices evaluering af LED-kampagnen angives, at der blandt detailbutikker er et
besparelsespotentiale ved at udskifte til LED-belysning pa i gennemsnit ca. 31.000 kr.
pr. butik over en 7-arig periode. Hvis den estimerede effekt alene kan tilskrives LED-
kampagnen, og det antages, at alle de detailbutikker, der har installeret LED-belysning
som fglge af kampagnen, har realiseret deres fulde besparelsespotentiale, sa har
kampagnen fgrt til en samlet besparelse pa ca. 13 mio. kr. blandt de i alt 2.102
detailbutikker, der fik besgg af en LED-konsulent. Det er formentligt et overkantsskgn,
da alle detailbutikker naeppe har realiseret deres fulde besparelsespotentiale.

Advice angiver desuden, at der er godt 17.000 sma- og mellemstore detailbutikker i
Danmark. Hvis kampagnen bliver gennemfgrt i hele Danmark, vil det samlede
besparelsespotentiale sdledes udggre ca. 106 mio. kr. over 7 ar. Det skal holdes op mod
en forventet kampagneudgift pa knap 13,5 mio. kr., hvis det antages, at besggsprisen
for de resterende detailbutikker ligger pa 700 kr.
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KVALITATIV ANALYSE

Formdlet med LED-kampagnen var at gge udskiftningen til LED i sma og mellemstore
detailbutikker ved at pavirke viden, holdning og adfeerd. Kampagnens elementer blev
udgjort af ikke-kommercielle LED-konsulenter, en PR-indsats, en netveerksindsats med
e-mail til besggskommuner samt vidensdeling med e-mail til gvrige kommuner. LED-
konsulenterne besggte 1274 butikker i 2016 og 828 butikker i 2017 fordelt pa 39 byer
i hele landet. Butikkerne blev pa den baggrund tilbudt at fa udarbejdet en rapport med
beregning af energibesparelsespotentialet ved udskiftning til LED.

[ dette afsnit gennemfgrer vi en kvalitativ effektvurdering af LED-kampagnen i
detailhandlen vha. EAST-modellen. Konkret undersgger vi, hvilke
kommunikationselementer kampagnens leverandgr har anvendt, for at gge
virksomhedens viden om LED-belysning og zendre deres holdninger og adfeerd i
forhold til at installere LED-belysning.

De overordnede kommunikationselementer i kampagnen var:

1. Netvaerksindsats

2. Kommunerne laver en indsats for at satte fokus pa energibesparelser og
Energistyrelsens kampagne

Uddannelse af LED-konsulenter

PR-indsats

Butiksbesgg af LED-konsulent

Postkort med energibesparelse

E-mail efter butiksbesgg

Kontakt til ikke-besggskommuner

© N w

Kampagnen havde serligt et innovativt element, der er veerd at fremhaeve her: LED-
konsulenter fra Energistyrelsen der gennem ethnoraids (uanmeldte besgg) opsggte
detailbutikker inden for et geografisk omrade i byerne. Konsulenter har en oplysende
og informerende rolle i forhold til det konkrete potentiale for energibesparelser i den
pageeldende butik.

Gennem LED-konsulentens radgivning bliver butiksindehaveren i hgjere grad ledt i
tankebaner, der vurderes at veere hensigtsmaessige for, at kampagnens budskaber
forstds og efterleves. Succesfuld priming gger dokumenteret modtagerens muligheder
for at bearbejde efterfglgende budskaber om energibesparelser.

Idéen med denne type priming er to-delt. Dels at fa butiksindehaverne til at teenke pa
bestemte gnskede begreber ved at aktivere beslaegtede semantiske begreber hos dem,
sa de lettere kommer til at teenke i specifikke energibesparelser. Den lethed, med
hvilken de efterfglgende teenker i konkrete energibesparelser, vil de have en tendens til
at oversaette til, hvor villige de er til at foretage konkrete energibesparelser.
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Dels at fa butiksindehaveren til at teenke i de gnskede baner af energibesparelser og
spare penge pa elregningen inden de bliver udsat for budskabet af hhv. LED-
konsulenten og siden af LED-installatgr.

Kampagnen har imidlertid en raekke punkter, hvor pavirkningen af malgrupperne er
skrgbelig. Ses der pa punkterne 5-8, kan uhensigtsmaessig eller manglende adfeerd fra
involverede (kunden, folk i kommunen, installatgr, montgr, LED-konsulent) ggre, at
den optimale kunderejse ikke bliver gennemfgrt som planlagt.

Punkt 5, Butiksbesgg af LED-konsulent

I det udleverede materiale fra den eksterne leverandgr Advice fremgar det ikke,
hvordan et konkret besgg fra en LED-konsulent i praksis er foregdet. Der er en
drejebog for, hvordan besgget bgr forega, herunder hvad LED-konsulent skal sige, nar
de praesenterer sig, og hvordan de skal kommunikere besparelsen. Men der foreligger
ikke nogen dokumentation af, hvordan et besgg faktisk er foregaet. Hvad blev der
praecist kommunikeret og i hvilken reekkefglge? I hvilket tonefald blev informationerne
kommunikeret, hvordan var kropssproget? Dette fremgar ikke og kan derfor heller
ikke bedgmmes i rapporten, selvom disse "detaljer” dokumenteret!? har stor betydning
for, hvordan modtagerne opfatter, bearbejder og vurderer det, der bliver sagt.

Derfor har det ikke kunnet vurderes, hvorvidt der er konkret adfzerd, som har
forhindret, at budskabet er treengt ordentligt igennem til malgruppen. Altsd hvorvidt
primingen af virksomhedsejeren er gennemfgrt optimalt.

Det noteres imidlertid, at knap 46 pct. af de butikker, der - ifglge Wilke’s
interviewundersggelser - har haft besgg af en LED-konsulent, angiver, at de ikke har
haft besgg af en LED-konsulent eller ikke kan huske besgget. Noget kunne saledes
indikere, at bearbejdningen af malgruppens opmaeerksomhed ikke har vaeret optimal.

Punkt 6, Postkort med energibesparelse

Overordnet er det godt, at LED-konsulenten efterlader et svarkort i butikken. Frem for
alt ggr svarkortet det lettere for butiksindehaveren at efterleve intentioner om at skifte
belysningskilde. Samtidig ggr det butiksindehaveren opmaerksom pa den konkrete
besparelse.

Disse to elementer har potentiale til at tale effektivt ind i EAST-modellens to fgrste
komponenter. Men svarkortet har ogsa nogle potentielle risici for ikke at lede til den
gnskede adfaerd pa trods af, at strategien overordnet er rigtigt teenkt

10 Cialdini (2007).
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I den fplgende gennemgds nogle af de potentielle problemer. For overskuelighedens

skyld, og for at illustrere, hvori kommunikationen bgr kunne optimeres, naevnes nogle
konkrete problemer og anbefalinger i direkte forleengelse af hinanden.

1

Energistyrelsens LED-agenter har i dag vaeret pa
beseg og beregnet, hvor meget du kan spare ved
at skifte til LED-belysning.

Din besparelse de naeste
7 ar vil vaere kr.

4

Sadan kommer duigang s

@nsker du at fa et tilbud pa, hvad det vil koste at
udskifte til LED, skal du kontakte din lokale, autoriserede
elinstallatgr. Du kan laese mere om LED's fordele pa
sparenergi.dk/merebundlinje.

6
‘Denne beregning er et estimat, der er baseret pa den forudgdende [ysscreening.

Te
ar

~

Energistyrelsen

Svarkortet

6 spgrgsmal til din elinstallatgr

Du kan med fordel sperge din elinstallater om felgende,
nar du kontakter ham eller hende. S& sikrer du dig, at

| sammen finder den rette lgsning for netop din butik.

7. Skal jeg udskifte min belysning med det samme
eller vente, til mine nuvaerende pasrer gar ud?

2 Hvor lang tid kan jeg regne med, at LED-lyskilden
holder?

w

Hvilken type lys er den optimale for, at min butik og
mine varer tager sig bedst ud, og kan jeg opna den
bedste loshing med LED?

A Hvilken garanti kan jeg fa pa levetid og lyskvalitet, nar
jeg bestiller LED, og kan jeg fa en proveperiode, inden
jeg bestemmer mig?

Hvilke LED-peerer skal jeg kabe, hvis jeg gerne vil
kunne dzempe min belysning?

anl

6_ Kan | hjeelpe med at indhente potentielt energitilskud
fra energiselskabernes spareindsats, og hvor meget
kan jeg fa i tilskud?

7

Har du spergsmal?
Har du spergsmél til Energistyrelsens LED-indsats, kan du kontakte
Energisparesekretariatet p& energisparesekretariatet@ens.dk.

1. Der mangler et billede af en LED-agent, som butiksindehaveren kan fgle sig
ansvarlig over for. Butiksindehaveren skal hurtigere og lettere kunne afkode,

hvem han/hun har haft besgg af.

2. Der mangler i tilstraekkeligt omfang en appel til, at butiksindehaverne kan traeffe
beslutninger pa baggrund af sociale sammenligninger. Fx:

1. "XX pct. har allerede skiftet til LED for at reducere deres omkostninger”
2. "Ved du, hvor meget din nabobutik sparer?” eller
3. "Butikker i [dit omrdde] sparer i gennemsnit x kroner ved at skifte til

LED-belysning".11

11 Van Bavel, Packer & Cunningham (2008). Folk kategoriserer andre mennesker ud fra, hvad
der er de mest fremtreedende og tilgaengelige sociale kategorier, fx race. Det giver sig udslag i, at
gruppemedlemmer bearbejdes dybere og med stgrre sympati end folk, der ikke ses som en del
af gruppen. Denne "in-group” bias er blandt andet dokumenteret ved en stgrre hjerneaktivitet
for fremtraedende sociale kategorier i modsatning til, nar de sociale kategorier ikke er
fremtreedende. Van Bavel et al. fandt, at forsggspersonerne kategoriserede efter, hvilken gruppe
som forsggspersonerne tilfaeldigt var blevet sat i (og ignorerede race-kategorien), nar
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Det skaber mere involvering hos butiksindehaverne og er fglelsesmaessigt mere
aktiverende at skrive:
1. "Vi har i dag veeret pa besgg hos dig (...)" eller
2. "Vores LED-agenter i Energistyrelsen har i dag veeret pa besgg hos
dig(...)".12
Det anbefales at skrive "er" i stedet for "vil veere" for at give indtrykket af, at
butiksindehaveren allerede har opnéet besparelsen. Dermed vil besparelsen
ogsa veere vanskeligere at give afkald p3, og butiksindehaveren vil derfor vaere
mere tilbgjelig til at kontakte en elinstallatgr.
Skriv i stedet: "Sadan far du din besparelse”, hvis man vil bibeholde samme tilgang.
Hvis man i hgjere grad vil betone noget socialt, bgr der skrives:
1. "Ggr ligesom din nabo" eller
2. "Ggr ligesom [x pct.] i [by]".
6. Skriv "Vores" i stedet for "Denne".
7. Hvis det er muligt, bgr der sendes en sms-reminder om, at de skal huske at ringe til
deres elinstallatgr, hvis de vil spare penge.
8. Pasundhedsomradeti England har man haft succes med sdkaldte "commitment
devices", hvor patienter frivilligt forpligter sig til at tage deres medicin - for
deres eget bedste. Selvom der er mange forskelle til detailhandlen i Danmark,
er der ogsa en overordnet lighed, der er veerd at notere sig. Det primaere er, at
mennesker @ndrer til en bestemt adfzerd, hvis de fgrst forpligter sig foran
andre mennesker.
Konkret kan commitment devicet blive udfgrt saledes:
[Fglgende tekst samt Energistyrelsens logo]
"Hvis jeg ikke skifter min eksisterende belysning til LED, taber min forretning
penge"
[Brgdtekst]
"Jeg vil gerne have, at min forretning gar godt, sa derfor vil jeg ringe til min
elinstallatgr for at hgre om mine muligheder for at skifte til LED-belysning".
[Underskrift]
[Dato for kontakt til elinstallatgr]

-

U

De fleste mennesker er i stand til at forudsige, hvilken oplevelse de far ved at kgbe
chokoladeis frem for vaniljeis. Relationen mellem beslutning og oplevelse er klar.

gruppeidentitet var den fremtraedende sociale kategori. Gruppen af butiksindehavere kan
fungere som en sadan social kategori.

12 Jiang & Wyer (2009); Perdue, Dovidio, Gurtman & Tyler (1990). Jian & Wiang fandt, at
information er svaerere at forsta og bearbejde, nar det perspektiv som begivenheden er
beskrevet afviger fra det perspektiv, som begivenheden normalt opleves fra. Perdue et al. fandt,
at ord som “o0s” og “dem”, sammen med lignende kollektive stedord, har potentialet til at kunne
overfgre den favorisering af folk man fgler et gruppefaelleskab med, til vurderingen af andre
mennesker.
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Relationen ggres let ved, at smag er let at afkode og tidsafstanden mellem valg og
oplevelse er kort. Derimod er valg af energibesparende lgsninger en ganske anderledes
kompleks stgrrelse.

Komplekse produkter ggres lettere at forsta ved kommunikativt at arbejde med at
"mappe”, hvilke positive og negative konsekvenser ens valg og fravalg har.13 Jo bedre
mapping, des stgrre er sandsynligheden for, at madlgruppen treeffer et valg, der stiller
dem bedre end fgr.

Forskellige aktgrer kan hjeelpes til at treeffe bedre valg for dem selv, hvis
kommunikationen ggr det nemt for den enkelte at afkode veerdien af produktet — samt
ulemperne ved at lade sta til. Ved at oversaeette langtidsinvesteringen til den praktiske
nytteveerdi. Altsa at anvende termer og et sprog, der er umiddelbart forstaeligt for
malgruppen og som taler ind i den virkelighed, som malgruppen befinder sigi. "Hvis du
skifter til LED i dag, har du rad til at anszette en fagleert medarbejder til de sene vagter
mandag-lgrdag i 6 uger i sommerferien. Vil du ikke gerne holde lidt fri, nar det bliver
sommer i Danmark?”.14

Mail til besggskommuner

Fglgende mail er udformet af Advice. Afsenderen er Energistyrelsen og modtageren er
besggskommunerne. Formalet er at informere kommunerne om, hvad de kan ggre for
at understgtte Energistyrelsens LED-kampagne og specifikt besgget af LED-
konsulenterne i butikkerne i kommunen.

Overordnet er det rigtigt set at informere de medvirkende kommuner om, hvor let og
attraktivt det er for kommunen at understgtte formalet med kampagnen. Dog er der
elementer, der ikke er optimalt udfgrt. For overskuelighedens skyld vil problemer og
konkrete anbefalinger blive naevnt i direkte forleengelse af hinanden.

13 Thaler & Sunstein (2008).
14 Beregningen er baseret pa HK overenskomster for fagleert arbejde og tillaeg,
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Kommunikationspakke til
kommuner

Kommunikationspakken sendes til alle kommuner — bade dem, som
vi beseger, og dem, som vi ikke beseger. Versioneringen ligger i
mailen, som vi sender pakken med.

Mail til besegskommuner
Keere ...

Vi skrev til jer i begyndelsen af august for at forteslie om den LED-indsats, Energistyrelsen
gennemferer dette eflerar. | lebet af efteréret sender Energistyrelsen LED-agenter rundt i hele
Danmark (samlet 20 forskellige byer) med budskabet: Mindre stram — mere bundlinje. LED-
agentemne vil besage byens detailbutikker og foretage beregningen for dem og dermed vise hvor
mange penge, der er al spare ved at skifte til LED.

Hvad kan | gere?
Da LED-agenterne kommer til jeres kommune, haber vi, at | vil hjsslpe med at forberede
butikkerne pa, at vi kemmer p& beseg, og hvad formalet er med at 4 foretaget en beregning.

LED-agenterne vil besege (bynavn) d. (dato).

Inden besaget udsender vi en pressemeddeleise fil lokale medier, som informerer om indsatsen.
Wi vil meget gerne have el cilat med fra jer som kommune i denne,

Wi har desuden vedhasflet en malerialepakke, som | kan bruge direkie i jeres kommunikation
Pakken indeholder:

+  Tekst om indsatsen til jeres hjemmeside.

*  Logo og banner til higmmesiden.

* EnQ&A om fordelene ved LED, som | kan bruge i jeres dialog med butikslivet | byen og
leegge op til download pé& hjemmesiden

Wi kan desveerre ikke garantere, at LED-agenterne kommer rundt til alle kommunens butikker,
men Energistyrelsen aftholder en uddannelsesdag for LED-agenter d. 14. september i
Kebenhavn. | er meget velkomne til at deltage med en medarbejder, der selv efterfelgende ville
kunne foretage beregninger hos de butikker | kommunen, vi ikke besoger, og pa den made
hjaelpe butiksindehaveme pa vej i skiftet til LED. @nsker | at deltage | uddannelsesdagen, bedes
I give besked til min kollega Caroline pa caroline r k senest d. 9. september.

Kontakt til handelsstandsforeningen og gratis beregner
Foruden jer, tager vi ogs4 Kontakt til jeres lokale b ening, som farh ig ogsa
vil statte op om indsatsen og tage direkte kontakt til butiksejerne.

Energistyrelsen har udviklet en digital beregner, som LED-agenterne benytter sig af under
butiksbesegene. Beregneren er fril tilgeengelig pa sparenergi.dk/merebundiinje fra og med
medio sep og giver i ichen mulighed for at udregne deres potentielle besparelse

Mail til besggskommuner

1. Misser en mulighed for at involvere i en faelles sag.

H@JBJERRE BRAUER SCHULTZ

Det anbefales, at man i fgrste afsnit i hgjere grad understreger, at
Energistyrelsens energispareindsats flugter med kommunernes
erhvervsstrategi. Eksempelvis:

"Vil | veere med til at styrke [kommunenavn]s erhvervsliv?
Med vores kampagne Mindre strgm — mere bundlinje kan | veere med til at sikre
et steerkt og baeredygtigt erhvervsliv i [bynavn].

2. Manglende inddragelse af LED-agenterne.
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I betragtning af LED-agenternes indledningsvise succes med at pavirke og prime
butiksindehaverne, bgr kommunerne i langt hgjere grad inddrages i arbejdet, sa de
ogsa kan varetage en LED-agents rolle.

Mail til gvrige kommuner

Fglgende mail er ligesom den forrige udformet af Advice. Afsenderen er
Energistyrelsen og modtageren er de kommuner, der ikke far besgg af LED-
konsulenterne. Formalet er at informere kommunerne om, hvad de kan ggre for at
understgtte besparelser i forhold til LED-belysning blandt butikkerne i kommunen.

Ligesom i mailen til besggskommuner er det rigtigt set at informere de gvrige
kommuner om, hvor let og attraktivt det er for kommunen at understgtte formalet med
kampagnen. Dog er der elementer, der ikke er optimalt udfgrt. For overskuelighedens
skyld vil problemer og konkrete anbefalinger blive naevnt i direkte forleengelse af
hinanden.

Mail til evrige kommuner

Kere ...
Vi skrev til jer | begyndelsen af august for at fortslle om den LED-indsats, Energistyrelsen
gennemferer dette efterar. Nu lancerer vi snart kampagnen, og vi haber, at | vil veere med til at 1

sprede kampagnens gode budskab til butikker, handelsstandsforeninger og andre relevante
parter | jeres kommune.

| forbindelse med kampagnen har Energistyrelsen udvikiel en beregner, som giver
detailbranchen mulighed for at udregne deres potentielle besparelse ved at udskifie deres 2
eksisterende |yskilder (il LED. Ved at foretage beregningen, kan virksomheden 4 tilsendt en

rapport om deres estimerede besparelse, fordelene ved LED og en guide fil, hvordan man far

udskiftet sin belysning. 3

| lobet af eflaréret sender Energistyrelsen LED-agenter rundt i hele Danmark (samiet 20
forskellige byer) med budskabet: Mindre sirem — mere bundlinje. LED-agenteme vil besoge
byens detailbutikker og foretage beregningen for dem og dermed vise hvor mange penge, der er
al spare ved at skifte til LED.

Hvad kan | gere?

LED-agenterne kommer desvasrre ikke il jeres by, men det er naturligvis muligt selv al foretage
en beregning og dermed modtage sin potentielle besparelse og rapporten om, hvordan man
kommer godt | gang med skiftet til LED

Den mulighed, haber vi, | vil hjzelpe med at kommunikere til butikkerne i jeres by

Vi har vedhaftel en materialepakke, som | kan bruge direkte | jeres kommunikation. Pakken
indeholder:

»  Tekst om indsatsen fil jeres hjemmeside.
+  Lego og banner til hiemmesiden
= EnQ8A om fordelene ved LED.

Desuden afholder Energistyrelsen en uddannelsesdag for LED-agenter d. 14. september i
Kaebenhavn. | er meget velkomne til at deltage med en medarbejder, der selv efterfelgende ville
kunne fortage beregninger hos kommunens butikker og pa den made hjeelpe butiksindehaverne
pa vej i skiftet til LED. @nsker | at deltage | uddannelsesdagen, bedes | give besked til min

Huvis | har andre idéer lil, hvordan budskabet lil butikkerne kan udbredes, er | velkomne til at
kontakle os. Kontakt min kollega Caroline Nauntoite pa caroline n@ k eller
telefonnummer 25 57 21 31.

Med venlig hilsen,
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1. Kom hurtigere til sagen:

Hvis information er let at forsta og kommer med tre handlingsanvisende rad til,
hvordan kommunen kommer i gang, vil folk opfatte tiltaget, der bliver
informeret om, som let at g til. Derfor:

o Svar pa hvad problemet er (eksisterende belysning er darlig gkonomi)

o Forteal hvad lgsningen er (udskiftning af eksisterende belysning til LED)

o Forklar hvad kommunens rolle er (at sprede budskabet ved at bruge
materialepakken). Forklar samtidig hvad kommunen ikke skal ggre
(appel til sociale elementer og at erhvervslivet i kommunen vil lide
under manglende kommunalt engagement).

2. Kommunikationen bgr levere feedback i forhold til sociale normer:

Der er ingen appel til, hvordan kommunen skiller sig negativt ud. I den
forbindelse bgr man i fremtidige kampagner veere opmaerksomhed pa to ting:

o Oplyse om negativt afvigende social norm, i de tilfeelde, hvor der er et
flertallet af kommuner, der har gnsket adfaerd.

o Lad veere med at oplyse om negativt afvigende social norm, hvis et
flertal af kommuner har samme ugnskede adfzerd. I disse negative
tilfeelde bgr man i stedet betone, hvordan en positiv afvigelse fra
flertallet af kommuner kan sikre erhvervslivet i netop deres kommune
et forspring, hvis kommunen tgr gd imod strgsmmen.

3. Da mennesker er mere pavirkelige over for potentielle tab frem for potentielle
gevinster, anbefales det at omtale, hvilke specifikke omkostninger det vil have
for erhvervslivet i kommunen ved ikke at deltage. Konkret kan det ggres ved at
lave en gennemsnitsberegning, som fortzeller, hvad meromkostningerne er for
byens erhvervsliv ved ikke at deltage.!>

Mulige forbedringer af LED-kampagnen

Man kan man med fordel arbejde videre med LED-konsulenter i kommende kampagner eller i
kommunale initiativer.

I den forbindelse kunne en mere selektiv og segmenteret besggsrute anbefales, sd man kun
besggte butikker, der ikke havde faet installeret LED-belysning overhovedet og hvor
potentialet for skifte belysningskilde af denne grund kunne siges at veere stort. Man kunne
ogsa overveje at frasortere butikker, der var nyetablerede (fx indtil 3 ar gamle), da disse
butikker kan formodes at have andre tunge etableringsomkostninger at taenke pa.

[ kommende kampagner bgr der indteenkes lignende initiativer inden butiksindehaveren far
besgg af LED-konsulenten og inden et besgg af en LED-installatgr.

Den konkrete udformning af en sadan priming indsats er ikke overvejet.
Kommunikationskanalerne kunne dog veere gennem PR-aktiviteter, direct mails eller sms.

15 Hallsworth, Berry et al. (2015). Hallsworth et al. fandt, at ordlyden af en sms-pdmindelse
pavirker i hvilket omfang, at patienter overser, kommer til eller aflyser deres aftaler. Specifikt at
omtale af omkostninger seenkede udeblivelse fra aftale med 3 pct. alene pa baggrund af
formulering.
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3. LANDBRUGSKAMPAGNEN

Dette afsnit praesenterer en effektevaluering af landbrugskampagnen. Evalueringen
bestar af en kvantitativ analyse og en kvalitativ analyse. I den kvantitative analyse
undersgger vi, om og i hvilket omfang kampagnen har zendret landmandenes adfeerd i
forhold til at installere LED-belysning og energieffektiv ventilation. I den kvalitative
analyse vurderer vi centrale kampagneelementer ud fra EAST-modellen og ser i den
forbindelse pa, hvordan kampagneelementer bidrager til at &ndre landmaendenes
adfeerd i forhold til at installere LED-belysning og energieffektiv ventilation.

Boks 2
Landbrugskampagnen

Baggrund

[ 2016 undersggte Energisparesekretariatet udbredelsen af teknologier og tekniske lgsninger
i landbrugsbedrifter med dyrehold og fandt, at kun 10 pct. af bedrifterne havde fuld LED
belysning i staldomraderne. Vurderingen var saledes, at der 13 et stort
energibesparelsespotentiale i landbruget.

Formal
Energisparesekretariatet har gnsket en indsats for at nedszette energiforbruget i landbruget
ved at pavirke dem til hurtigere at udskifte gamle lyskilder med LED. Indsatsen har haft til
formal at:
e (Ige andelen i malgruppen, som kender til energieffektiv ventilation og som ved, at
LED er den mest energieffektive belysningskilde (viden).
e (Ige andelen i malgruppen, som foretrackker LED-belysning og energieffektiv
ventilation (holdning).
e (ge andelen i malgruppen, som velger LED og energieffektiv ventilation, nar de star
over for en udskiftning af deres belysningskilder og ventilation(adfzerd).

Centrale aktiviteter

e Det centrale strategiske greb har veeret at afholde uddannelsesmgder i en raekke
landbrugsforeninger, med det formal at kleede landbrugskonsulenter pa til at radgive
landmand om LED-belysning og ventilation. Der blev i alt atholdt uddannelsesmgder
i 12 landbrugsforeninger i september og oktober 2017. Henvendelsen blev rettet til
landbrugskonsulenterne og landbrugsforeningerne fordi, de fremstar som troveerdige
radgivere over for landmanden. Installatgren var ikke en del af den aktive
kommunikation, og landmanden skulle sdledes selv beslutte at tage kontakt til en
installatgr pa baggrund af konsulentens radgivning.

e Paduddannelsesmgderne blev der praesenteret et lysberegner-vearktgj, som
konsulenterne kunne bruge til at beregne landmandens energiforbrug pa belysning.

e Lysberegneren samt en raekke information, herunder rapporter og film med positive
cases fra landmaend med LED, blev gjort tilgeengelig pa sparenergi.dk/erhverv, sa
interesserede landmeaend kunne sgge viden.

e En konkurrence, hvor landmaend kunne vinde en gratis energiscreening af deres gard
ved at ga ind pa sparenergi.dk/erhverv og udfylde et spgrgeskema. Konkurrencen
blev promoveret gennem landbrugsforeningerne og via sociale medier. 8 landmaend
vandt en gratis energiscreening.
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KVANTITATIV ANALYSE

I dette afsnit gennemfgrer vi en kvantitativ effektvurdering af landbrugskampagnen.
Konkret undersgger vi, om og i hvilket omfang kampagnen har eendret landmeendenes
adfzerd i forhold til at installere LED-belysning og energieffektiv ventilation.

Helt overordnet peger vores resultater p3a, at kampagnen kan have bidraget til, at flere
landmeend i de kommende ar vil gge deres anvendelse af LED-belysning og/eller
energieffektiv ventilation. Estimationerne er dog forbundet med en vis usikkerhed.

Den kvantitative effektvurdering er baseret pa data, som analyseinstituttet Wilke har
indsamlet for Energisparesekretariatet. Datagrundlaget er indsamlet i december 2017,
efter at kampagnen er gennemfgrt. Datagrundlaget er opdelt pa tre samplegrupper.

Samplegruppe 1 bestar af 24 landmeaend, som vi ved har veret i direkte kontakt med
kampagnen og har gjort noget i denne sammenhaeng. Disse landmaend har sggt om at
blive testlandbrug, deltaget i webinar eller faet foretaget en energiscreening.
Samplegruppe 2 bestar af 127 landmeend, hvis bedrifter alle ligger i de omrader, der
har veret bergrt af kampagnen, dvs. de omrdder som de samarbejdende
landbrugsforeninger deekker. Samplegruppe 3 bestar af 150 landmaend, hvis bedrifter
ligger uden for de bergrte omrader.

Pa baggrund af datagrundlaget kan vi opstille en deltagergruppe og en kontrolgruppe.
For at male, om der har veret en effekt af kampagnen, sammenlignes deltagergruppen
med kontrolgruppen.

Deltagergruppen bestar af samplegruppe 1 og 2. Samplegruppe 1 bestar af landmaend,
der har hgrt om kampagnen og dernaest aktivt valgt at benytte sig af kampagnens
tilbud. Der ma derfor forventes at vaere en hgj grad af selvselektion i denne gruppe. Ved
at betragte samplegruppe 1 og 2 under ét, opnas et mere retvisende billede af
reaktionen pa kampagnen. Fra samplegruppe 1 og 2 medtages kun landmaend, som har
hgrt om kampagnen. Gruppen bestar sdledes bade af landmand, der har valgt at
deltage i kampagnen, og landmeend, der har hgrt om kampagnen, men som har valgt
ikke at deltage. Analysen skal derfor ikke fortolkes som effekten af at have deltaget i
kampagnen, men som effekten for dem, som potentielt kunne have deltaget i
kampagnen. Da det ma forventes, at der altid vil veere nogle landmaend som ikke
gnsker at deltage i kampagnen, kan resultaterne saledes tolkes som den effekt man kan
forvente at opna, hvis man udbreder kampagnen til andre dele af landet.

Kontrolgruppen bestar af samplegruppe 3. Det skal bemeerkes, at landmaeend i
samplegruppe 3 godt kan vaere blevet pavirket af kampagnen. Ud af de 11
samarbejdende landbrugsforeninger var fire landsdaekkende. Endvidere har
kampagnens presseomtale veeret tilstreebt landsdaekkende. Ud af de 151 landmaend,
der indgar i gruppen, er der ogsa 35 pct., der angiver, at de har hgrt om kampagnen.
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For at opnad en ren kontrolgruppe, afgraenses gruppen til kun at indeholde de
landmeend, som ikke har hgrt om kampagnen.

At afgraense kontrolgruppen kan potentielt give selektionsproblemer. Eksempelvis kan
grunden til, at landmaendene ikke har hgrt om kampagnen vere, at de ikke interesserer
sig for energiforbedringer og ikke gnsker at udskifte belysning og ventilation, hvorfor
de har veeret mindre opmarksomme. I sa fald kan en sammenligning af
deltagergruppen og kontrolgruppen traekke i retning af at overvurdere effekterne af
kampagnen. Der er dog ikke noget der tyder p3, at disse selektionsproblemer er til
stede. De landmaend i kontrolgruppen, der ikke har hgrt om kampagnen, har en hgjere
andel med LED-belysning og energieffektiv ventilation inden kampagnen og en hgjere
andel, der gnsker at gge begge dele frem mod 2020, end de landmaend i
kontrolgruppen, der har hgrt om kampagnen.

Pa tilsvarende vis kan man argumentere for, at afgraensningen af deltagergruppen til
landmaend, der har hgrt om kampagnen, vil traekke i retning af at overvurdere effekten
af kampagnen. Hvis man omvendt ikke har hgrt om kampagnen, kan man naeppe
reagere pa den.

Vores afgraensede deltager- og kontrolgrupper bestér af samlet 172 landmand. Som
robusthedstjek er alle regressioner ogsa udfgrt pa hele datagrundlaget, hvor alle 301
landmaend indgar.

Figur 4 viser andelen af landmaendene, der har udskiftet belysning/ventilation efter
kampagnen, og andelen, der har planer om at ggre det. Det ses, at forskellen mellem
deltager- og kontrolgruppen indsnavres jo laengere i processen mod en udskiftning
handlingen ligger. Dette er forventeligt, idet dataindsamlingen er sket i umiddelbar
forleengelse af kampagnen, hvorfor landmaendene kun har haft begraenset tid til at
reagere pa kampagnen. Der ses saledes en tydelig forskel mellem kontrolgruppen og
deltagergruppen, nar det kommer til at have planlagt at kontakte en elinstallatgr.
Forskellen er derimod lille for de videre handlinger.
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Figur 4
Handlinger siden 1. oktober 2017
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Kilde: Egne beregninger pa baggrund af data indsamlet af Wilke.

Nar der kontrolleres for baggrundskarakteristika, er forskellen mellem andelen i
henholdsvis deltagergruppen og kontrolgruppen, der har planlagt at kontakte en
elinstallatgr, signifikant. Konkret er sandsynligheden for, at en landmand i
deltagergruppen kontakter en elinstallatgr ca. 15 pct.-point hgjere end i
kontrolgruppen.

Den signifikante forskel forsvinder imidlertid, nar vi ser pa det ikke-restrikterede
datagrundlag. Hvorvidt kampagnen har haft en effekt, athaenger saledes af, om den del
af deltagergruppen, der angiver, at de ikke har hgrt om kampagnen, ikke kan huske
den, fordi de reelt ikke har vaeret i kontakt med den, eller fordi de ikke er interesserede
og/eller kampagnen ikke har forméaet at vaeckke deres interesse. Vi vurderer dog, at
resultatet pa det afgreensede dataszet er det mest retvisende.

Figur 5 viser, hvor stor en andel i henholdsvis deltagergruppen og kontrolgruppen, der
forventer at gge anvendelsen af LED-belysning/energieffektiv ventilation frem mod
2020. For bade belysning og ventilation, er andelen der har svaret ja stgrst i
deltagergruppen. Forskellen er dog lille for ventilation.

Andelen, der forventer at gge anvendelsen af LED-belysning, er signifikant hgjere i
deltagergruppen, sammenlignet med kontrolgruppen, nar der kontrolleres for
baggrundskarakteristika. Sandsynligheden for at en landmand forventer at gge
anvendelsen af LED-belysning er ca. 13 pct.-point hgjere i deltagergruppen end i
kontrolgruppen. Som tidligere, er forskellen mellem de to grupper dog ikke signifikant,
nar det ikke-restrikterede datagrundlag anvendes.
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Figur 5
Forventning om at gge anvendelse af LED-belysning/energieffektiv ventilation frem

mod 2020
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Kilde: Egne beregninger pa baggrund af data indsamlet af Wilke.

Der er ikke nok observationer til, at vi kan udfgre samme analyse for ventilation.
Bedrifter med kvaeg anvender naturlig ventilation, og det er derfor kun bedrifter med
svin, der er blevet spurgt om de forventer at gge anvendelsen af energieffektiv
ventilation.

Udover at fa landmaendene til at udskifte deres belysning og ventilation, har formalet
med landbrugskampagnen veeret at gge landmaendenes viden om LED-belysning og
energieffektiv ventilation samt at praege deres holdning hertil i en positiv retning.

Ud de 128 landmeend, der kender til kampagnen (pa tveers af alle tre samplegrupper),
svarer 46 pct., at de har fiet en stgrre viden om energibesparelsespotentialet i
belysning og ventilation efter kampagnen. De resterende 54 pct. svarer, at kampagnen
ikke har givet dem ny viden.

Der er ligeledes 46 pct. aflandmaendene, der svarer, at de har faet en mere positiv
holdning til LED-belysning efter kampagnen, mens 54 pct. svarer, at deres holdning er
ueendret. I forhold til energieffektiv ventilation svarer 44 pct,, at de har fiet en mere
positiv holdning, mens 56 pct. svarer at deres holdning er usendret.

AKT@RANALYSEN
Wilke har ligeledes indsamlet data fra 35 af de i alt 79 landbrugskonsulenter, der har
deltageti et uddannelsesmgde i en af de samarbejdende landbrugsforeninger.

Figur 6 viser landbrugskonsulenternes holdning til LED-belysning og energieffektiv
ventilation fgr og efter mgdet. 86 pct. af konsulenterne var positivt indstillede inden
mgdet, mens 14 pct. var neutrale. Efter mgdet rapporterede 31 pct., at de var blevet
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mere positive, mens 69 pct. sagde, at deres holdning var usendret. Stgrstedelen af de
konsulenter, der var blevet mere positive, var positivt indstillede i forvejen.

Figur 6
Holdning til LED-belysning/energieffektiv ventilation blandt konsulenter
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Kilde: Egne beregninger pad baggrund af data indsamlet af Wilke.

Figur 7 viser, hvor tilfredse konsulenterne var med kampagnen. Ud af de 35 adspurgte
konsulenter rapporterer under halvdelen, at de var tilfredse med kampagnen - ingen af
de adspurgte var meget tilfredse med kampagnen. Sammenlagt rapporterer hele 24
pct., svarende til 8 konsulenter, at de enten var utilfredse eller meget utilfredse med
kampagnen.

Flere af de utilfredse konsulenter peger p3, at dele af det udleverede materiale i
forbindelse med uddannelsesdagene var fejlbehzeftet, ligesom der manglede forstaelse
for genstandsfeltet. Fx var der udregnet energibesparelsespotentialer ved udskiftning
af ventilation i kvaegstalde, selvom der i kvaegstalde bruges naturlig ventilation.
Utilfredsheden kan have haft betydning for kampagnens gennemslagskraft i
aktgrmalgruppen.
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Figur 7
Tilfredshed med kampagnen Energihgsten
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Kilde: Egne beregninger pa baggrund af data indsamlet af Wilke.

KVALITATIV ANALYSE

Kampagnen blev udgjort af tre elementer: Uddannelsesmgder for
landbrugskonsulenter med det formal at klaeede dem pa til at radgive landmaend om
LED-belysning og energieffektiv ventilation. Information pa hjemmesiden
sparenergi.dk/erhverv med lysberegner-veaerktgj, rapporter, film, cases m.m. Samt en
konkurrence, som blev promoveret pa de sociale medier, hvor landmand kunne vinde
en gratis energiscreening.

Af de adspurgte der har svaret pa undersggelsené, naevner landbrugsforeninger der
stiller sig positive over for kampagnen, at den udover at have skabt fokus pa
energibesparelser, som er et vigtigt omrade, ogsa har bidraget til en mere nuanceret
teknisk og gkonomisk radgivning af landmaendene.

Derimod efterspgrger de, der er mere kritiske over for kampagnen, nogle flere
lavpraktiske og handgribelige radgivningsveerktgjer til, hvad landmandene kan ggre
for at spare pa energien generelt i landbruget.

Overordnet er der to ting, som kan forklare en eventuel udebleven effekt.

1. Erdetden optimale made at kommunikere til landmandene for at vaekke deres
interesse og pavirke deres holdninger samt sendre deres adfeerd til
energibesparelser?

2. Mangelfuld udfgrsel af kommunikationselementerne i den strategi, man har valgt.

16 Udarbejdet af Wilke.
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Punkt 1, Valg af kommunikationsstrategi:

Der er flere elementer, der kan have svaekket opbakningen til kampagnen. Det ene er
en manglende prioritering i ledelsen og forankring i organisationen.

Det andet er, at gkonomifolk og virksomhedskonsulenter i Landboforeninger har haft
travlt med at lave budgetter. Og da de har kontakten til landmaendene i forhold til at
tale energibesparelser, er det sandsynligt, at de har vaeret en flaskehals med hensyn til
effektiv videreformidling af kampagnens budskaber.

Derudover naevner interessenter fra landbrugsforeninger, at tilskudsordningen kan
udggre en barriere i forhold til at realisere energispareinitiativer. Dels selve
kendskabet til ordningen. Dels en lettere vej gennem ordningen, for den gruppe der vil
i iveerksaette spareinitiativer i deres stalde.

Punkt 2, Mangelfuld udfgrsel af kommunikationselementer:

Der er blevet evalueret fire foldere fra Energihgsten, for at undersgge, hvorvidt
kommunikationen til malgruppen er optimalt udfgrt pa baggrund af de retningslinjer,
der bliver udstukket af EAST-modellen.

EAST-modellen anbefaler, at tilskyndelser til adfeerdseendringer skal veere lette at ga
til, opleves som attraktive, inddrage sociale elementer og have en veltimet trigger.
Evalueringen af folderne baserer sig p3, hvor godt de fire foldere lever op til EAST-
modellen.1?

Overordnet er der ingen af folderne, der skiller vaesentligt ud fra en neutral pavirkning.
Folderne udmeerker sig ikke pa nogle af EAST-modellens retningslinjer, og
tilskyndelser til adfeerd er derfor ikke sa effektive, som de kunne veere.

Det bemaerkes, at folderne supplerer hinanden, da de hver indeholder elementer, som
de andre ikke har. Til gengeeld skeerpes malgruppens opmarksomhed gennem
pjecernes gget fokus pa dyrevelfeerd og arbejdsmiljg, hvilket kan appellere til laesernes
selvopfattelse. Ved at fremhaeve to landmands erfaringer med LED belysning fremmer
man den sociale faktor, der ligeledes kan hjaelpe med at fgre til adfeerd.

Men det vurderes imidlertid ogs3, at indholdet i folderne ikke trigger til den gnskede
adfeerd, hvilket formentlig skyldes, at kommunikation er besvaerlig at forsta. Der
mangler anvisninger til, hvad man vil have landmanden til at foretage sig, nar
interessen hos landmanden fgrst er vakt.

17 Se bilaget for en nzermere forklaring af metoden.
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'DET GIVER BONUS | REGNSKABET, NAR
DU OPTIMERER STALDMILJ@ET’

Jesper Nielsen, malkeproducent hos Vesterkeer

KORT OM VESTERKAR

Garden har vaeret | familiens gje siden 1377,
Jesper har overtaget drifien | januar 2016,

Produktion
= 120 malkekvarg

Bkiftet til LED blev foretaget i siutningen

af 2076 i sarmlige haller, Antal armaturer

- Ca. 34 staiden

- Ca. 18i laden

- Ca. 7 spandarmaturer

- Investeringen har ca. kostet 54.000 kr.

- Bespareise det fgrste &r pé el-regningen:
Ca. 25.000 kr.

.E.ruets gang med LED: ;
NAR SOLEN ER NEDE, SA TRUMFER LED-LYSET

Produktionen afhenger af, at det hele korer, som det skal. Her er ikke plads til unejagtigheder.

"JEG VILLE GBRE DET
HELE RIGTIGT EN GANG
FOR ALLE"

Mine hailer treengte til at blive opda-
terede, da jeg overtog ganden. S8 jeg
1og tyren ved homene oo gik | gang

med atindhente tibud og information,
53 min bedrift kunne biive Kar til
fremitiden. Der var ingen tvivl — LED
skulle der til: Of kreditoreme var mere
end enige i den langsigiede invesiening.

Jeg stér tidligt op for at malke, & der er det nedvendiar, at have alle lamper taendt. Om
natten har jeg dog hver tredie LEDHampe teendt, s& keemne kan finde rundt i stalden. Om
vinteren har jeg lyset taendt | lobet af dagen. Det kolde LEDHys virker som sollys og haolder
dyrene glede pa trods af arstiden. Deres brunstperioder kunne naesten ikke vaere bedre
vinterhalvaret, end de var sidste ar. Det kan jeg takke LEDHysst for.

Estimat af den arlig energibesparelse pr. dyr

Malkekveag Slagtekveeg | Vurderet THT
Ower 10 &r gamile hysstofrer il LED-belysning 60 kWh/dyr 45 kWh/dyr 1-4 &r
Under 10 &r garmie hysstofrer 6l LED-belysning 45 kWhy/dyr 33 kwWh/dyr 1-5ar

iide: Vumdening af 12 energitesparends titag 1l svme- og imegbadntter samt knmaviere, DOW1 207

[SBN: <978-87-93071-02-5-

Udgivet af Energistyrelsen septemiber 2007
ferahegade 44 - 1256 Hebenhawn K
Telefon 33 92 67 00

m&mmmmmﬁ
det. dier bedst il — 1 mit tifide:

Installation:

JEG DELTE OPGAVEN
50/50 MED EN INDUSTRI-
ELEKTRIKER

En af de ting, jeg ville 2endre i farbin-
delz= med renoveringen af staldens,
var helt klart betysningen. Jeg under

3@gte markedet og spurgre kollegaer
til raids, hvor fiere af dem havde LED.

Jeg blev meget hurtigt bevidstom de
ekonomiske fordele ved at have LED,
55 det gik sterke med at r=ffe den
afgerende beslutning. Instalistionen var
en stor mundfuid, 55 jeg alierede mig
med en kamimerat der erindustn-
eiektiker, Han ervant til at s=me LED
amartureme op og kan beregne, hvor
meget lys. der skal til. Installatonen
giksom smurt. 0g da vi var faerdige,
ko hans far forbi, der eraut: sleiariker.
Han gennemtjskkeds det hele uden
anmaerkninger. Det-giorde mig tryg.

*s
@ @ Energistyrelsen
]
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Informationsarket lever generelt ikke op til EAST-modellens anbefalinger.
Let:

Navigationen pa informationsarket er uoverskuelig og der er ikke meget hjalp at hente
for lzeseren i forhold, hvad der er vigtigt og mindre vigtigt. Det kan pavirke
modtagernes opfattelse negativt af de centrale budskaber.18

Derimod er det rigtigt, at farverne er nedtonede, fordi det optimerer brugernes
bearbejdning af informationsarket, som indeholder mange informationer.19

Interessant:

Der mangler visuelle elementer (fx afbildning af installationer og installatgrer) for at
skabe og gge malgruppens mentale interaktion i forhold til det, som de skal forestille
sig: At skifte deres belysningskilde til LED.20

Landmanden tager fokus fra det, som pjecen skal malgruppen til. Det havde vaeret mere
optimalt at placere det visuelle blikfang i naerheden af "MINE 3 RAD TIL DIG” i hgjre
side af informationsarket.2!

Derudover giver det mening at anvende et tykkere stykke papir eller karton end det
der tilfeeldet for at understgtte kampagnens hovedformal. Dels vil det sdledes give
landmeendene en oplevelse af kvalitet ved at udskifte belysningskilde til LED samt
minimere risikoen for, at informationsarket bliver smidt ud.

Social:

Det er fint, at der er en landmand afbildet, som malgruppen kan identificere sig.

18 Den lethed med hvilken budskabet bliver bearbejdet, vil modtageren (fejlagtigt) overseette til
hvor god (eller darlig, hvis det opleves svert), at det bagvedliggende budskab er. Song &
Schwarz (2008).

19 Meyers-Levy & Peracchio (1995).
20 Elder & Krishna (2012).
21 Emery (2000).
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Mulige forbedringer af Landbrugskampagnen

Man bgr overveje en standardlgsning ift. energisparetilskud, s man havde minimeret behovet
for dokumentation. Da der tale om forholdsvis sma tilskud, bgr man overveje en mindre
bureaukratisk lgsning, sa det er lettere for landmaendene at ga i gang med
energieffektiviseringerne.

Man bgr arbejde med landmandens incitament for at energieffektivisere. For nar en
energikonsulent skal lave beregningen for landmanden, tager det imellem 4-5 timer eller 4500
kroner. Sa hvis der efterfglgende skal vaere et gkonomiske incitament for landmanden, skal
han have et energisparetilskud pa 9.000-15.000 kroner.22 Dyvs. at der skal veere 30.000-50.000
kWh i besparelse.23 Ellers ggr han det formentlig ikke, selvom han bade er miljgbevidst og
teenker pa sine dyr.

Man bgr ligeledes overveje, om det er den lokale landboforening, der skal kontakte og
motivere landmanden. Dette ville i givet fald vaere en tilpasning, der stgtter sig pa konkrete
observationer af, hvor godt kampagnen har virket pa landmandene. For Energistyrelsens og
Decision Designs analyse pegede netop pa de lokale landboforeninger som de "ideelle”
formidlere af energibesparelser.

Man kan overveje, at en elektriker med de rette kompetencer, der kommer pa ejendommen,
forteeller, hvad landmanden kan spare, ogsa har en interesse i at fa solgt noget belysning, og
han har en interesse i at fa det installeret. Men det efterlader problematikken om, hvorvidt
installatgren opfatter sig selv som en person, der ogsa har den rolle at skulle szlge og ikke
blot at informere om/installere LED-lgsninger ude hos kunderne.

Det bgr ligeledes overvejes, Energistyrelsen laver noget direct marketing (fx i samarbejde med
en ekstern samarbejdspartner), for at motivere landmanden til at f installeret LED, hvor bade
involverede far noget radgivning, og hvor de har den direkte kontakt til nogle certificerede i
neromradet, der kan installere den energibesparende lgsning.

22 Med kilowattpris pa 30 gre/kWh.
23 Estimatet er fremkommet efter samtale med Gunnar Schmidt, som er energi- &
teknikradgiver i radgivningsvirksomheden SAGRO.
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4. NETVARKSKAMPAGNE OM ENERGIBESPARELSE I
ENGROSBRANCHENS LAGRE

OM INDSATSEN/KAMPAGNEN

Kampagneindsatsen skulle bidrage til energibesparelser pa landets engroslagre.

Kampagnen blev udgjort af tre elementer: Fokusgruppeinterview med en gruppe
repraesentanter fra engroslagrene, som gav et klart billede af, hvilke argumenter som
ringeindsatsen kunne fokusere pa. Mgdebooking med 133 mgder med engroslagre
baseret pd 240 timers phoning og 1609 gennemfgrte opkald. Pressedeekning med
udsendelse af pressemeddelelse til fagmedier distribueret af Energistyrelsen &
pressemeddelelse til lokal- og regionalaviserne.

[ kampagnen tager den eksterne samarbejdspartner direkte telefonisk kontakt til
engroslagrene. De ringer pa vegne af Energistyrelsen med formalet at seenke
energiforbruget, og de fremstar derfor ikke som salgere af et produkt eller en service.
De ggr det klart i samtalen, at bureauets og Energistyrelsens interesse ligger i, at der
skal spares energi, hvilket ogsa er i kundens interesse at investere nogle penge i for at
opna besparelser i sidste ende.

[ samtalen afdeekker de engroslagerets behov for energibesparelse og forsgger at
booke et gratis mgde med en specialist inden for det givne relevante omrade. Efter at
eksterne samarbejdspartner har sat mgdet op, er det op til kunden selv og
energispecialisten at afklare, hvad der skal ggres fremadrettet.

Efter opkaldet far lagerindehaveren tilsendt en e-mail, der opsummerer, hvad de har
snakket om vedrgrende deres behov, og de far desuden nogle faktaark om
energisparetiltag pa engroslagre. Hvis de far et nej tak i telefonen, far de stadig en e-
mail med nogle informationer og opfordring til at vende tilbage, hvis de alligevel
gnsker gratis energiradgivning.

KVALITATIV ANALYSE

[ kampagnens bestrabelser pa at optimere engroslagrenes energibesparelser, er der to
kommunikationselementer, der er vaerd at fremhaeve. Man har forsggt at ggre det let
for engroslagret at handle pa deres gnske om at spare pa energien. Gennem indledende
telefoniske screeninger har man forsggt at gge relevansen af informationen om, hvor
og hvordan engroslagrene kan opna energibesparelser. Begge disse tiltag indkredser,
hvad EAST modellen grundlaeggende vejleder om. Ggr det let og ggr det attraktivt.
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[ forbindelse med evalueringen af netveerkskampagnen er der blevet udsendt en
spgrgeskemaundersggelse?* til 540 engroslagre. Formalet med
spgrgeskemaundersggelsen har veeret at vurdere, om det har haft betydning for
malgruppens beslutning, om at skifte til LED-belysning, hvorvidt de har haft besgg af
en elinstallatgr.

o lalter der modtaget 33 besvarelser. Dvs. svarprocenten er kun godt 6 pct. og
resultaterne skal ses i lyset heraf. Heraf har 30 talt med en elinstallatgr.

o De tre der ikke har talt med en elinstallatgr har imidlertid bade gget omfanget
af LED siden 2016 og har intentioner om at skifte mere. Deres trigger har veeret
brancheinformation. I EAST-modellen bliver det anbefalet at inddrage sociale
elementer, der kan tilskynde til adfzerd. Ved at inddrage brancheinformation,
far personer pa engroslagret en pejling til, hvad der er den rette adfeerd i den
givne situation. De far information om, hvad der er den socialt accepterede
adfeerd blandt en malgruppe man kan formode, at de har let ved at
sammenligne med, fordi de tilhgrer samme branche.

o 17 ud af de 30, som har talt med en elinstallatgr, forventer at gge omfanget af
LED frem mod 2020.

o Afde 13, som har talt med en elinstallatgr, men som ikke forventer at gge
omfanget af LED, har 7 allerede 100 pct. LED. De resterende 6 forventer ikke at
gge omfanget af LED.

Det kan konkluderes, at andre kommunikationselementer, end at tale med en
elinstallatgr, kan pavirke malgruppens beslutning om at gge omfanget af LED-
belysning. Det er ogsa rimeligt at konkludere, at der bade bgr arbejdes p3, at
malgruppen kommer til at tale med en elinstallatgr og at de bgr have mere
brancheinformation, der understgtter energibesparende adfzerd.

24 Undersggelsen er gennemfgrt som en digital spgrgeskemaundersggelse udsendt af Halo.
agency d. 12. december 2017 via Google survey til de 540 engroslagre, der tidligere var blevet
kontaktet af Rostra Kommunikation & Research. E-mail adresserne er hentet fra Rostra
Kommunikation & Research.
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Mulige forbedringer af netveerkskampagnen om energibesparelse i engrosbranchens
lagre

I mindre virksomheder foregar beslutningsprocessen ofte mere tilfaeldigt og usystematisk end
pa de store lagre. For de personer der har "ansvar for lageret” (typisk et mindre lager), indgar
energioptimering som en lille del af deres beslutningsomrade. Det er derfor denne rapports
anbefaling at sende flere pamindelser til de lageransvarlige efter det indledende besgg, sa man
derigennem forstaerker de lageransvarliges opmaerksomhed.

Pamindelser bgr inddrage sociale elementer, og man bgr vaere bevidst om, at timing ofte er
essentielt for at trigge den gnskede adfzerd. Resultater fra mange undersggelser?® viser, at
appel til beskrivende sociale normer (altsa hvad flest mennesker ggr), gger sandsynligheden
for, at modtagerne fglger opfordringen.

Samtidig har man dokumenteret positive resultater, hvis man kan fa malgruppen (her den
lageransvarlige) til at forteelle hvornar og hvem de vil kontakte, for at fglge op pa deres
interesse og intention om energibesparelser Milkman (2011)2¢ fandt, at medarbejdere der
fulgte en opfordring til at skrive, hvornar de vil tage til laegen for at blive vaccineret havde 4,2
pct. vaccinationsrate end dem, der ikke lagde en sadan plan. Der er en vasentlig lighed mellem
vaccination og energibesparelser. Nemlig den at de begge bygger pa pligt frem for lyst. En
lignende opfordring kan anbefales her.

Derudover kan en "one stop shop” lgsning, hvor bade radgivning og salg er samlet, lette
installationsprocessen. En sddan lgsning kan optimere flowet i engroslagrenes
beslutningsproces fra informationssggning over interesseskabelse til kgbsbeslutning.

25 Misra, Stokols & Marino (2013). Misra et al. fandt, at de forsggsdeltagere der modtog en
opfordring, som understregede den beskrivende sociale norm - altsa hvad flertallet i det sociale
feellesskab opfattede som normalt - var mere tilbgjelige til at fglge opfordringen end de
deltagere, der fik en besked uden understregningen af den beskrivende sociale norm.

26 Milkman et al. (2011).
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5. VIRKEMIDLER INSTALLAT@RER

OM INDSATSEN/KAMPAGNEN

Installatgrerne har gennemgdende en dobbeltrolle i kampagnerne. De agerer primaert
som aktgrer over for forskellige kunder (fra landbrug, detail og engros) i markedet.
denne kampagne er de dog modtagere af kommunikation fra Energisparesekretariatet.

Denne kampagne har haft til formal at aktivere installatgrerne og montgrer samt deres
svende til at yde den ekstra service, nar de er ude for at udfgre en teknisk opgave at
kigge sig omkring og forteelle kunden, hvilke paerer og/eller armaturer der burde
udskiftes. I den forbindelse er der blevet arbejdet pa at fa installatgrer og
medarbejdere til at radgive kunden til den bedste belysning ud fra et gkonomisk
perspektiv, der samtidig er energibesparende.

Kampagnen blev udgjort af tre elementer: En grundig workshop, hvor omkring 20
forskellige ideer til konkrete kommunikationsveerktgjer blev fremlagt. Nogle af disse
kommunikationsverktgjer blev forkastet som fglge af deltagernes vurdering af, hvad
der ville virke. Postkort pa chefens bord samt e-mail til chefen i forbindelse med tilbud
pa, hvor meget der kan spares ved at skifte til LED-belysning. En lysberegner der
udregner besparelsen ved at skifte til LED-belysning.

[ den indledende udvikling af kommunikationselementer, der skulle anvendes i
kampagnen, blev der gennemfgrt en to-timers workshop for installatgrer, elektrikere
og montgrer. Ved workshoppen gav deltagerne udtryk for, at "tilbuds-mailen” var en
god idé. Pa baggrund af evalueringsrapporten fra den eksterne samarbejdspartner
vides det, at der blev vurderet omkring 20 forskellige idéer til konkrete
kommunikationsveerktgjer, som var fremlagt af den eksterne samarbejdspartner og
som kunne hjeelpe installatgrerne med at aktivere LED-salget ved hjzelp af montgrerne.
Nogle af disse kommunikationsvarktgjer blev forkastet som fglge af deltagernes
vurdering af, hvad der ville virke.

Resultater:

e Der blev udfgrt 109 tilbud fordelt pa 8 installationsvirksomheder. Det kom der
kommet 33 kunder ud af.

e Ved 41 af de 109 tilbud vendte kunden af egen kraft aktivt tilbage.

e En enkelt installatgr skilte sig bemaerkelsesvaerdigt ud. Installatgren har afgivet
17 tilbud og faet 12 kunder. Installatgren tog efter eget udsagn opgaven meget
serigst. Der blev koblet en svend pa opgaven, som fik ansvaret for at afprgvet
konceptet. Installatgren valgte meget ngje de kundeemner, som der skulle
bruges tid og energi pad at regne pa at kontakte. Udveelgelseskriterierne kunne
fx veere, at de tidligere havde talt med kunden om LED - eller installatgren var
vidende om, at der kunne veere et stort besparelsespotentiale.
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o I det omfang at kunderne ikke selv vendte tilbage, sa kontaktede installatgren
kunden. Installatgren forteeller, at Lysberegneren har vaeret et meget velegnet
veerktgij til at skabe en indledende dialog. Beregneren far i sin nuveerende form
generelt positiv kritik. Den er brugervenlig og overskuelig og preesenterer
relevante nggletal, som har interesse for kunden.

Der var saledes kun én virksomhed, der aktivt valgte at benytte sig af alle
kampagneradene. En konklusion kan derfor veare, at de resterende virksomheder, der
ikke fik afgivet tilneermelsesvist samme antal tilbud og efterfglgende ordre, skyldes den
manglende forankring af aktiviteterne blandt ledelse og medarbejdere.

En anden konklusion kunne veere, at kommunikationsaktiviteterne ikke i sig selv er
tilstraekkelige for at opna den rette adfeerd i installatgrvirksomheder. Disse aktiviteter
bgr suppleres med segmenteret kommunikation, der taler effektivt ind i ledelsens og
medarbejderes motivation. Dette skal ggres, sa installatgrer og svende ikke blot forstar
relevansen af at bruge de udviklede kommunikationsvaerktgjer, men sidelgbende far
vaerktgjer, der motiverer dem til at omsaette deres nye viden til praksis.

KVALITATIV ANALYSE

Det er bade rigtigt og relevant at arbejde pa at overkomme salgerbarrieren, som det er
blevet gjort i kampagnen. Nar der foreligger en e-mail, der allerede er formuleret med
de vaesentligste salgspointer, og som skal fa virksomheden til at skifte deres LED-
belysning, bliver det lettere for montgrer at fa kunden til at tage et vigtigt skridt
henimod at skifte til LED-belysning.

Problemet er imidlertid, at installatgrbranchen er konservativ og ikke er vant til (eller
ser det som deres opgave) at szlge. De opfatter sig som radgivere og fagfolk. De szlger
installationer, men det er ikke deres metier. Og der er pa baggrund af samtaler med
brancheorganisationen TEKNIQ blevet givet udtryk for, at branchens medlemmer ikke
vil sammenlignes med de LED leverandgrer, som foretager telefonsalg eller salg fra
dgr-til-dgr. De "servicerer” kundens "udtalte” behov med udgangspunkt i de tekniske
og handvarksmaessige optimale Igsninger.

Effekten er derfor meget athaengig af modtagerens indstilling til seelger/radgiver-rollen
versus det at veere fagmand. De installatgrer der forholder sig mest rationelt - og som
bade forstar, at radgivning af kunden er konstruktivt for begge parter, og som formar
at motivere deres montgrer til at forsta det - har vist sig ogsa at fa det stgrste udbytte
af kampagnen.

Udgangspunktet med et forslag til, hvordan en tilbuds e-mail skal se ud, er rigtigt
teenkt. Det bliver gjort lettere for installatgrerne at overkomme szelgerbarrieren, nar
der foreligger en e-mail, der allerede er formuleret med de vaesentligste salgspointer,
og som skal fa virksomheden til at skifte deres LED-belysning. E-mailen er sdledes bade
i tanke og i handling i udgangspunktet i god overensstemmelse med EAST-modellen.
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Din elektriker har
veeret pa besog i dag

Jeg har beregnet, hvor meget
virksomheden kan spare ved at
skifte til LED-belysning.

Din besparelse de naste 7 ar

vil veere [N -

Sadan kommer du i gang

Jeg sender beregningen til dig pa mail. Hvis du
= L onsker at fa et konkret tilbud pa, hvad det vil
Sklft tll LED- koste at udskifte til LED, sa skal du blot besvare
B min mail til dig - sa er vii gang.
belysning og
Spar penge

Mange LED-hilsener

TEKHID

Energisparesekretariatet e
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Der er mersa]g 1 den 6 spergsmal til din elinstallater

rigtig LED- ning 1. Hvor lang tid kan jeg regne med, at
= belys LED-lyskilden holder?

Med LED kan du fa den belysning,

2. Hvilken lystone er den optimale for, at
sormn passer bedst til dine lokaler. J e

min butik og mine varer tager sig bedst

Belysningen skal understotte ud?

butikkens udtryk og stemning. ] ) m_ T )

Derfor er der forskellige belys- = {{Zﬂkléxtg?;l; ,ﬁﬁﬁ%ﬁifg}g‘;md o2

ningsstrategier til butikkerne: ¥ — |

slagter, frisor, tej, vin, super- 4. Skal jeg udskifte min belysning med det

marked etc. Det kan vi radgive om. samme eller vente til mine nuvarende
parer gar ud?

LED-belysning giver ikke bare 5. Hvilke LED-peerer skal jeg kebe, hvis jeg

en bedre bundlinje. LED giver gerne vil kunne dempe min belysning?

ogsa mindre besveer med
udskiftning af parer og generelt
mindre vedligeholdelse.

6. Kan I hjzlpe med at indhente potentielt
energitilskud fra energiselskabernes spa-
reindsats — og hvor meget kan jeg fai
tilskud?

TEKNIQ

Energisparesekretariatet .

Overordnet er det godt, at installatgren efterlader et svarkort i butikken. Frem for alt
gor svarkortet det lettere for butiksindehaveren at efterleve intentioner om at skifte
belysningskilde. Samtidig gor det butiksindehaveren opmaerksom pa den konkrete
besparelse. Derudover er det gjort let for den ansvarlige pa engroslagret at stille
relevante spgrgsmal til el-installatgren

Disse tre elementer har potentiale til at tale effektivt ind i EAST-modellens to fgrste
komponenter, at ggre det let og interessant.

Men svarkortet har ogsa nogle potentielle risici for ikke at lede til den gnskede adfeerd
pa trods af, at strategien overordnet er rigtigt teenkt.

I den fglgende gennemgds nogle af de potentielle problemer. For overskuelighedens
skyld, og for at illustrere, hvori kommunikationen bgr kunne optimeres, naevnes nogle
konkrete problemer og anbefalinger i direkte forleengelse af hinanden.
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3. Der mangler et billede af en installatgr/svend, som den ansvarlige pd engroslagret
kan relatere sig ansvarlig over for. Den ansvarlige pa engroslagret skal
hurtigere og lettere kunne afkode, hvem han/hun har haft besgg af.

4. Der mangler i tilstreekkeligt omfang en appel til, at butiksindehaverne kan trzeffe
beslutninger pa baggrund af sociale sammenligninger. Fx:

1. "XX pct. har allerede skiftet til LED for at reducere deres omkostninger”
2. "Ved du, hvor meget andre engroslagre sparer?” eller
3. "Engroslagre [dit omrade] sparer i gennemsnit x kroner ved at skifte til

LED-belysning".2”

Mulige forbedringer af kampagnen "Virkemidler installatgrer”

I kraft af installatgrbranchens selvforstaelse bgr der fremadrettet fokuseres pa, hvordan
installatgrer kan motivere deres medarbejdere til at forst3, at radgivning og salg af LED-
belysning bade er til gavn for kunden og for installatgrvirksomheden.

Men de psykologiske barrierer, der fx er forbundet med at laegge et svarkort inde pa chefens
kontor, efter montgrer har vaeret pa virksomhedsbesgg, bgr ikke underkendes eller regnes for
noget, som montgrer mv. selv er i stand til at overkomme. Det bgr de have nogle
gennemtaenkte kommunikationsveaerktgjer til at overkomme.

Set i bagspejlet havde det derfor veeret interessant fx at inddrage og udnytte gruppe-
konkurrencer, hvor folk keemper mod hinanden i grupper, hvilket man ved har positivt
triggende effekter i forhold til at optimere en indsats, der har til formal at aendre folks
adfeerd?s. [ stedet valgte man at lytte til installatgrernes gnske om ikke at udnytte fx
konkurrencer som triggende elementer.

Gennem samtaler med den eksterne samarbejdspartner og interessenten TEKNIQ er det
blevet oplyst, at kampagnen har haft den svageste effekt blandt installatgrer i Jylland. Denne
regionale forskel, som er blevet beskrevet som "kulturforskelle” af dem, der er blevet talt med
i udarbejdelse af evalueringsrapporten, bgr tages serigst. I den forbindelse bgr man overveje
at lade folk med regionalt kendskab promovere initiativer regionalt, for at modvirke barrierer
og manglende ejerskab af de initiativer, der bliver sat i veerk.

Generelt bgr man ligeledes indteenke lgsninger, der giver installatgrer, montgrer og svende en
oplevelse af medejerskab, eller at de selv har fundet pa de lgsninger, der skal anvendes. |
stedet for at konstatere og angive lgsningsforslag, bgr man formulere lgsninger som
spgrgsmal, for i hgjere grad at involvere installatgrer mv. og tilvejebringe en fglelse af
ejerskab.

Forankring i ledelsen med krav om implementering af klare procedurer og initiativer samt
monitorering af fremdriften er afggrende - og bgr derfor ogsa indteaenkes fra starten.
Tre konkrete forslag til stgrre engagement, der taler ind i hvorfor og hvordan, at montgrer kan
fa kunderne til at teenke i LED-belysning:
o TEKNIQ og Energistyrelsen karer en "manedens radgiver”, som har hjulpet flest
kunder med at spare pa deres elregning. Promovering pa Facebook og i brancheblad.

27 Grundlaeggende samme pointer som i LED-kampagnen og med den samme teoretiske
begrundelse som i note 13.
28 Bornstein, Gneezy & Nagel (2002).
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Andring og etablering af montgrernes incitament for at ville radgive/salge lgsninger.
Fx ved pa forhand at give montgren en bonus i stedet for at ggre det til sidst.
Montgren har efterfglgende en risiko for at miste en del af den bonus, han har faet,
hvis han ikke lever op til et aftalt mal om x afgivne tilbud.2?

Installatgren sender montgren en personlig SMS ude hos kunden. SMS'en minder
montgren om, at han skal informere kunden om det konkrete besparelsespotentiale.3?

To af de virkemidler, der er blevet anvendt i installatgrindsatsen, er en lysberegner til at
udregne besparelsen ved at skifte til LED-belysning samt et postkort, som montgren
efterlader pa chefens kontor efter et besgg. Pa trods af den overordnede fornuftige tanke, er
der muligheder for at optimere denne del af kommunikationen.

E-mailen, der skulle sendes til chefen i forbindelse med fremsendelse af tilbud pa, hvor meget
der spares ved at skifte til LED-belysning kan optimeres, sa den i hgjere grad trigger
virksomhedernes adfzerd til at skifte til LED-belysning. Fx ved:

o

en mere handgribelig overseattelse og mapping af, hvad virksomhedens udbytte er
ved at skifte til LED-belysning

en simpel "DIG/MIG”-test, hvor der bgr veere cirka dobbelt s mange omtaler af
modtageren som af afsenderen, fordi det er lettere for modtageren at opfatte og
bearbejde information, der vedrgrer modtageren. I e-mailen er der efter en opteelling
kun noteret 13 henvisninger til modtageren, men 14 som refererer til afsenderen.

Indsatsen i forhold til succesfuldt at kunne engagere installatgrer og montgrer hviler pa tre
ben. Et hvad, et hvorfor og et hvordan:

Hvad handler om give installatgrer og montgrer det ngdvendige kendskab til LED og
de tekniske hjeelpemidler. Et gget kendskab udfordrer den forsatte skepsis i branchen
overfor LED belysning som erstatning for fx lysstofrgr og specielt metal halogener,
hvor der fortsat ikke findes reelle erstatninger. Udviklingen pa LED markedet er dog i
hgj grad med til at fjerne skepsissen.

Hvorfor handler om at fa installatgrer og montgrer til at forsta, at radgivning om LED,
der fgrer til at kunden far en bedre bundlinje, ikke er ufint og "salgende", men en
pligt som god radgiver.

Hvordan handler at give installatgrer og montgrer de argumenter, som de skal bruge
overfor kunden. Fx bedre arbejdsmiljg eller stemningsskabende lys der kan
praesentere varerne bedre.

29 Fryer et al. (2012). Fryer et al. undersggte, hvorvidt tidspunktet for belgnningen af en indsats
har betydning for effekten af indsatsen. Specifikt blev det dokumenteret, at man kan udnytte
tabsaversion til at gge effekten. I forsgget blev laerere enten belgnnet pa forhdnd og bedt om at
give pengene tilbage, hvis eleverne ikke forbedrede sig tilstraekkeligt i en matematikprgve. En
anden gruppe af leerere blev belgnnet pa traditionel vis. Det viste sig, at belgnninger pa forhand
havde stgrre effekt pd elevernes preaestationer.

30 Behavioural Insights Team (2012).
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6. SPARENERGI.DK/ERHVERV

Sparenergi.dk/erhverv er Energisparesekretariatets primaere platform for kampagner

og formidlingsaktiviteter, som er rettet mod erhvervslivet. Pa hjemmesiden er der bl.a.
information om energiforbrug og energilgsninger for virksomheder, samt veerktgjer og
beregnere, der kan hjaelpe virksomheder med at spare energi. Hiemmesiden er saledes
et centralt element i evalueringen af sekretariatets virke.

[ det fglgende ses fagrst naermere pa den overordnede brug af hjemmesiden og dernzest
i hvilket omfang, at hjemmesiden giver en god brugeroplevelse samt udnytter
kommunikative elementer til at pavirke de besggendes adfeerd.

KVANTITATIV ANALYSE

Der er indsamlet statistik for trafikken pa hjemmesiden fra den 15. marts 2016 og frem
til den 13. december 2017.

Der er ikke opstillet egentlige kvantitative mal for aktiviteten af siden, ligesom der ikke
eksisterer et oplagt sammenligningsgrundlag for brugen af siden. Det er derfor
vanskeligt at vurdere, om trafikken pa hjemmesiden har varet stor eller lille.

Vores gennemgang af tallene for trafikken pa siden viser, at aktiviteten pa
sparenergi.dk/erhverv seerligt har veaeret koncentreret omkring kampagnerne. Det
betyder omvendt, at aktiviteten uden for kampagneperioderne har veeret begranset.

Set over perioden har hjemmesiden haft knap 12.600 unikke brugere, der sammenlagt
har besggt siden knap 16.000 gange3! - svarende til et gennemsnit pa 25 besgg om
dagen. Som det fremgar af figur 10 har besggene ikke veaeret jeevnt fordelt over
perioden. Der ses tydelige udsving i antallet af daglige brugere, og disse udsving er
sammenfaldende med perioderne omkring kampagnerne. Eksempelvis var antallet af
brugere markant hgjere i forbindelse med den fgrste runde af LED-kampagnen i
detailhandlen i september-oktober 2016 og i forbindelse med Landsbrugskampagnen i
oktober-november 2017. I disse perioder l1a det gennemsnitlige antal brugere pa ca. 50
om dagen.

31 Hvis samme bruger har besggt hjemmesiden flere gange pa en dag, er det kun talt med som ét
besgg. Hvis besggene er fordelt over flere dage, sa er alle besgg talt med.
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Figur 10
Antallet af brugere per dag pa sparenergi.dk/erhverv
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Note: Omfatter ikke sggerobotter, administratorer eller brugere fra Energistyrelsen.
Kilde: Egne beregninger pa baggrund af udtrzek fra Viegand & Maagge.

At en stor del af aktiviteten pa siden er kampagnerelateret, understgttes af statistik for
trafikken pa de 10 mest besggte undersider. Statistikken ses i tabel 1. Udover forsiden

” /erhverv”, er det de sider, der henvender sig til detailhandlen og landbruget, der har
oplevet stgrst aktivitet.

Undersiden ”/erhverv/vaaerktoejer/skift-til-led” indeholder den LED-beregner, der
blev anvendt under kampagnen i detailhandlen til at udregne besparelsespotentialet
ved at skifte til LED-belysning. Brugerne, der har besggt denne underside, har i
gennemsnit brugt 8 minutter og 12 sekunder per besgg, hvilket er den hgjeste
gennemsnitlige visningstid.
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Tabel 1
Trafikken pa de 10 sider pa sparenergi.dk/erhverv med flest brugere
Unikke Gns. tid pr.  Tid for hele
Brugere Sidevisninger sidevisninger sidevisning perioden

1. /erhverv 7.601 15.862 9.870  00:00:32  140:59:44
2. [erhverv/detail /belysning 2.610 4347 3328 00:01:58  142:29:06
3. /erhverv/vaaerktoejer/

skift-til-led 1.294 3273 1.945 00:08:12 447:18:36
4. /erhverv/landbrug 913 1892 1379  00:05:50  183:56:40
5. /erhverv/om-

energisparesekretariatet 807 1447 1.144 00:04:36  110:56:12
6. /erhverv/landbrug/vind-

en-gratis-energiscreening-

af-din-stald 678 854 780 00:03:17 46:43:58
7. [erhverv/kontor/belysning 352 621 449 00:01:41  17:25:21
8. /erhverv/engros/el 347 530 402 00:02:23 21:03:10
9. /erhverv/engros/varme 347 572 388  00:01:33 14:46:36
10. /erhverv/handel-og-

service 345 521 422 00:05:24 46:53:24

Hele sparenergi/erhverv 12.577 37.249 25.116 00:01:49 1127:49:01

Note: Omfatter ikke sggerobotter, administratorer eller brugere fra Energistyrelsen.
Kilde: Egne beregninger pa baggrund af udtraek fra Viegand & Maagge.

Den ekstra aktivitet der ses pa hjemmesiden i perioderne omkring kampagnerne,
skyldes dog ikke kun besgg fra virksomheder. | opggrelserne af statistikkerne er der
renset for sggerobotter, administratorer og brugere fra Energistyrelsen. Der er
imidlertid ikke renset for eksempelvis LED-konsulenter. Under LED-kampagnen i
detailhandlen besggte LED-konsulenter butikker og tilbgd at udregne
besparelsespotentialet ved at udskifte den eksisterende belysning til LED. Dertil
benyttede konsulenterne LED-beregneren pa ”/erhverv/vaaerktoejer/skift-til-led”,
hvilket kan veere med til at forklare den ggede aktivitet i kampagneperioden. Hvis man
skal bruge tallene til at sige noget om, hvor mange virksomheder der bruger
hjemmesiden, er de sdledes misvisende hgje isaer i og omkring kampagneperioderne.

For at fa et reelt billede af virksomhedernes brug af hjemmesiden er det derfor
ngdvendigt at rense for andre brugere. Hertil er datagrundlaget desvzerre ikke
detaljeret nok. Som et eksempel kan der laves groft skgn for, hvor stor en del af
aktiviteten pd hjemmesiden, som LED-konsulenter stod for. Ifglge tal fra Advice’s
analyse af LED-kampagnen32 udfgrte LED-konsulenterne i alt 559 beregninger pa LED-
beregneren i den fgrste af kampagnen. Hvis de i gennemsnit brugte 8 minutter og 12
sekunder, som er den gennemsnitlige visningstid pa siden med LED-beregneren, sa

32 Advice (2017): Evaluering af LED-kampagne.
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svarer det til godt 76 timer. Det svarer til, at LED-konsulenterne i gennemsnit har brugt

ca. 3 timer dagligt pa hjemmesiden under den fgrste kampagneperiode.

Figur 11 viser det antal timer, hjemmesiden er blevet besggt per dag over hele
perioden, under en antagelse om, at alle sidevisninger har varet den gennemsnitlige
visningstid. Det ses, at en aktivitet fra LED-konsulenterne pa tre timer dagligt kan

forklare stgrstedelen af meraktiviteten pa hjemmesiden under den fgrste runde af
LED-kampagnen i detailbranchen.

Tilsvarende blev der under landbrugskampagnen anvendt landbrugskonsulenter, der
ligeledes ma forventes at have gget aktiviteten pa hjemmesiden. Hertil kommer
aktiviteten fra fx konsulenter, der blev hyret af Energistyrelsen til at udfgre

kampagnerne, og andet undersggende arbejde, samt journalister og andet PR-relateret
aktivitet.

Figur 11
Besgg pa sparenergi.dk/erhverv - malt i antallet af timer per dag

Timer per dag
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Note: Omfatter ikke sggerobotter, administratorer eller brugere fra Energistyrelsen.
Kilde: Egne beregninger pa baggrund af udtrzek fra Viegand & Maagge.

At aktiviteten falder igen efter hver kampagne, viser, at kampagnerne ikke har formaet
at skabe mere end midlertidig interesse for hjemmesidens indhold. Da en betydelig del
af den ggede aktivitet kan forklares af brugere uden for malgruppen, er det desuden

tvivlsomt om kampagnerne har formaet at lgfte interessen for hjemmesidens indhold
midlertidigt.

Pa hjemmesiden har det desuden veeret muligt at downloade rapporter og materiale.
Det har ikke veeret muligt at fa oplysninger om, hvor lang tid de enkelte rapporter mv.
har ligget pa hjemmesiden. Derfor har vi ikke kunnet satte antallet af downloads for de
enkelte rapporter i forhold til, hvor mange dage, de har veeret tilgeengelige. Men der er i
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alt blevet downloadet 684 rapporter mv. i den periode, trafikken pad hjemmesiden er
blevet malt. Det svarer til, at der er i gennemsnit er blevet downloadet godt 1 rapport
mv. per dag. Antallet af downloads er angivet i tabel 2.

Tabel 2

Download af rapporter mv.

Kortlaegning af energiforbruget i erhvervslivet 165
Barrierer i energieffektiviseringen af erhvervslivet 71
Segmentanalyse, Kvalificering af erhvervssegmenter 9
Erfaring med LED i danske virksomheder 26
Rapport over kommunikationskanaler i dansk detailhandel 22
Belysningsadfzerd i detailhandlen 39
Virksomheders erfaringer med energibesparelser 54
Kortlaegning af energibesparelsespotentialer i erhvervslivet 80
Model til Kortleegning af energibesparelsespotentialer i erhvervslivet 59

Afdeekning af kommunernes aktiviteter i forhold til energieffektiviseringer i

erhvervsvirksomheder 17
Kortlaegning af energibesparelsespotentialer i engrosbranchens lagre 28
Konceptudvikling kampagne LED i detail 54
Installatgrerne radgivningsadferd 19
Evalueringsrapport — netveerkskampagne i engrosbranchen lagre 24
Evalueringsrapport - LED-kampagne i detailhandlen 2016,/2017 17

Note: Vedrgrer perioden fra den 15. marts 2016 og frem til den 13. december 2017. Rapporterne er
lgbende lagt op pa hjemmesiden i denne periode.
Kilde: Egne beregninger pa baggrund af udtrzk fra Viegand & Maagge.

KVALITATIV ANALYSE

Alle fem kampagneindgange indeholder elementer, som er med til at understgtte en
visuel steerk og informerende hjemmeside. [ kategorien layout og design, scorer alle
fem kampagner point ved at have et enkelt design, der ikke bliver forstyrret af
overlappende elementer, indrammet tekst eller flere kolonner, som ofte vil kunne
forstyrre laeseren.

Endvidere formar alle fem kampagner ligeledes at fremme et simpelt overblik for
leeseren, da brugen af pile, farver, fed tekst og fremhaevninger er med til at understgtte
en navigation, der tager leeseren i handen.

Pa baggrund af datamateriale fra Viegand & Maagge er det veerd at bemaerke, at der
naermest kun er aktivitet pa hjemmesiden omkring kampagneaktiviteter. Ellers har
siderne ligget stille. Siderne er med andre ord afhangige af, at der sker noget ved siden
af, for at aktivere brugerne. Fx Facebook-annoncer der aktiverer brugerne ifm. events.

EAST-modellen giver et kvalitativt svar pa, hvorfor hjemmesiden ikke er saerligt besggt
eller benyttet. Kommunikationselementerne pa hjemmesiden aktiverer ikke i
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tilstraekkelig grad adfeerd hos potentielle brugere. Dette understreges af, at der ikke er
nogle af kampagne-indgangene, der scorer positive karakterer i den
adfzerdspsykologiske analyse, der er blevet gennemfgrt. De elementer, der skal
simplificere budskaber, skabe interesse, udnytte sociale faktorer samt trigge
besggende til at leese og downloade indhold fra hjemmesiden, er saledes fraveerende
eller decideret kontraproduktive.

@ SparEnergidk Erhverv

Belysning Kolemobler, kolerum Varme
‘ og fryserum

& M
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H

SR "M
i
| ;
l
Fandt du ikke det, du spgte? @3’\

1. De fire indgange med call-to-actions (CTA):

Man opnar statistisk bedre konverteringer (klik pa hver enkelt indgang) ved dels at
benytte knapper med tydeligere kontrast33 og med indgange, der bruger CTA, som
ligner knapper mere34, fordi det samlet set letter bearbejdningen af budskabet. Den
lethed med hvilken at budskabet bliver bearbejdet, vil modtageren (fejlagtigt)
overseette til hvor god (eller darlig, hvis det opleves svert)35, at det bagvedliggende
budskab er.

2. Visuelle elementer

Uden billeder af mennesker mister indgangssiden muligheden for, at brugerne oplever
mellem ligheder med sig selv og Energisparesekretariet henimod den gnskede
adfeerd.36 I den nuvaerende kommunikation gar man ogsa mulighederne for at skabe
associationer samt at fa vakt den interesse, der skal fa dem til at bruge tid pa
websitet.37

33 Endler (1992).

34 Parkhurst, Law & Niebur (2002).
35 Alter & Oppenheimer (2009).

36 Gunes & Piccardi (2006).

37 Wilson (2004).
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@ SparEnergi.dk Erhverv : g Q = Menu

LED giver besparelser Bl&stempling af den gronne indsats Indsigter i hotel og restauration

Duer her: Erhverv » Hotel og restauration » Belysning

LED giver besparelser pa elregningen

25-50 % af alle hoteller og restauranter kan spare 30-90 % af elforbruget til
belysning ved at skifte til LED. Og sa tager jeres hotel eller restauration sig faktisk
bedre ud i det nye lys. .

Energiberegninger peger pa, at der er et stort potentiale for at spare penge pa belysning inden
for hotel- og restaurationsbranchen. Analyser viser, at udskifter | jeres gamle lyskilder som
halogenspots og lysstofror med LED-Igsninger, sé er der et besparelsespotentiale pa
henholdsvis 50-90 % og 30-40 %. Det skyldes, at LED har et langt lavere energiforbrug end de
traditionelle Igsninger — og det kan ses pa elregningen

% af elforbruget til belysning.

@ SparEnergi.dk Erhverv - Sog Q = Menu

LED giver besparelser Bléstempling af den grenne indsats Indsigter i hotel og restauration

% dl elrorpruget ur verysriing

0/ opail o
o 25-50 % af alle hoteller odxestauranter kan ved at skifte til LED spare 30-90
% af elforbruget til belysning.

Investeringen er hurtigt tjent ind

Eninvestering i nyt lys kan veere tjent hjem i Iebet af fa &r. Og hvis ikke de kontante besparelser
kan overbevise jer, s& kan maske det argument, at jeres rum simpelthen tager sig bedre ud i
LED

Der eksisterer stadig fordomme om kvaliteten af LED. Nogle af dem er, at LED er koldt lys,
teender langsomt og ikke er kraftigt nok til at lyse et rum op. Men der er sket meget med LED i
lebet af bare de sidste par &r. Producenterne har lzert at udnytte potentialet for kvalitet og
effektivitet af LED. Dermed fér | i dag en belysning, der er lige s& god som den nuveerende — og
ofte bedre. Kunderne vil bogstavelig talt se jeres hotel eller din restauration i et nyt lys.

Beregn besparelsen
Med LED-beregneren kan | regne pa, hvor meget | kan spare ved at skifte til LED.

LED-BEREGNER >

Forste- og anden-persons formuleringer

Der mangler fgrste- og anden-persons formuleringer, som bade ggr det lettere for
brugerne at engagere sig i budskaberne og lade sig motivere af dem. Fx:

e "LED giver dig besparelser pa din elregning”38
e "Din investering er hurtigt tjent ind”3°
e "Beregn din besparelse”40

38 Burnkrant & Unnava (1995).
39 Ibid.
40 [bid.
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e "MIN LED-BEREGNER"41
Fokus pa hvad du mister ved at lade vaere

Negative formuleringer beskriver et problem. Ved at forteelle hvilket problem et skift i
belysningskilde lgser for brugeren, engageres brugerne.*2 Ved at fortzelle, hvordan et
skift lindrer brugernes problemer, kan man trigge umiddelbare handlinger43 hos
brugerne, som far dem til at klikke sig videre pa websitet.

Skab tryghed og identifikation

Der er ingen udtalelser eller anbefalinger fra andre brugere, hvilket svaeekker
muligheden for, at brugerne interagerer og bruger tid pa websitet.44

Mulige forbedringer af sparenergi.dk/erhverv
Tre rad til at forbedre hjemmesiden:

Skab overblik
1. Afkort teksten sa den arbejd i stedet pa at fa brugerne ind pa de respektive sider, hvor
de kan laese mere.

Skriv personligt
2. Fokusér pa modtageren og dennes situation.
3. Tekst bgr handle om "du og din” - ikke om "vi og vores”.

Fokusér pa det udbytte brugeren far ved at benytte hjemmesiden
1. Find ud af, hvad I vil have modtageren af informationen til at ggre? (Call-to-action).
2. Pa “Energihgsten” er der fx kun to forskellige Call-to-actions: "Download publication” og
"Lees mere".
3. Det er ikke en engelsk publikation, sa det bgr sta pa dansk. Det kan ggres mere
vedkommende ved at skrive "Download gode her".
4. Lees mere" er intetsigende og trigger hverken interesse eller adfzerd.

I stedet bgr der hentes inspiration i den eneste vedkommende Call-to-action, "Laes mere om
Jesper Nielsens skift til LED”

41 Lee, Aparna & Labroo (2004).
42 Shiv, Edell & Payne (1997).

43 Tversky & Kahneman (1991).
44 de Vries & Pruyn (2007).
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7. INTERESSENTINDSATSEN

OM INDSATSEN/KAMPAGNEN

Der er blevet talt med to folk fra Kgbenhavns Kommune, en direktgr og en konsulent
for to landboforeninger, en konsulent fra Landbrug & Fgdevarer, der var involveret i
Landbrugskampagnen, pressechefen og en chefkonsulent fra Installatgrernes
brancheorganisation, TEKNIQ samt den energipolitiske chef i Dansk Erhverv.

Interviews er foregdet telefonisk og varierer fra 20 minutter og op til en time.

Det bliver overordnet givet udtryk for, at det er et omrade, hvor der virkelig er et
enormt potentiale. Bade i forhold til energibesparelser for de enkelte brancheomrader
og for installatgrerne. Samtidig med at det kan fremme Energistyrelsens CO--
dagsorden og understgtte kommunernes erhvervsstrategi. Koncepten om at nar
montgren er ude hos kunden, er det elektrikernes opgave at ggre kunden i stand til at
spare penge, er rigtigt teenkt. Og det er ogsa blevet understreget af de interessenter,
der er blevet talt med.

Der er derfor mange potentielle vindere.

KVALITATIV ANALYSE

“Energistyrelsen har i de kampagner, som jeg har fulgt, haft et godt blik for at undgd at
skabe unfair konkurrerende aktivitet i forhold til private initiativer om energibesparelser.
Sekretariatet har desuden haft nogle realistiske forventninger til, at energibesparelser for
mange virksomheder ikke ngdvendigvis er den omkostningspost, der er gverst pd
dagsordenen”, siger Sgren Biichmann, der er energipolitisk chef i Dansk Erhverv.

Interessenterne har givet et blandet indtryk af, hvordan samarbejdet med sekretariatet
har fungeret. Det har veeret godt, at der er blevet vist interesse for at hgre
malgruppernes reprasentanter.

"Det har ligeledes vaeret godt at involvere sig med fagfolk, som kendte de lokale forhold
og som vidste, hvad der ville vaekke genklang hos mdlgrupperne”, siger Gunnar Schmidt,
som er energi- & teknikradgiver i radgivningsvirksomheden SAGRO, der er ejet af flere
landboforeninger. Han undrer sig imidlertid over, at sekretariatet har engageret sig
med eksterne samarbejdspartnere, Energibureauet, der i Landbrugskampagnen ikke
havde den tilstrakkelige tekniske indsigt.

Den undren star han ikke alene med. Flere af de interviewede interessenter er inde pa
noget lignende.

Erik Lydiksen, direktgr i Sgnderjysk Landboforening, efterspgrger fremadrettet nogle
mere videnstunge samarbejdspartnere pa det specifikke omrade. “Det giver noget
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tryghed for dem, der skal aftage produktet bagefter”, giver bade Erik Lydiksen og Kasper
Bruun Knudsen, der er konsulent i Landbrug & Fgdevarer, udtryk for.

Kasper Bruun Knudsen, konsulent i Landbrug og Fgdevarer, og Jesper Melgaard, der er
pressechefi TEKNIQ, mener, at sekretariatet kunne have styret processerne mere
strammere. Det er sdledes deres opfattelse, at der har vaeret mange eksterne
konsulenter inde over kommunikationsprocesserne, hvilket skaber forvirring.

Vi ville gerne have varet inddraget tidligere, sd vi kunne nd at kommunikere ud til vores
medlemmer”, forteeller Sgren Rise, der er chefkonsulent i TEKNIQ. "Begge kritikpunkter
kunne have vaeret imgdekommet ved enten have haft leengere tid til at planlaegge og
gennemfogre kampagner eller ved at have et stgrre sekretariatet”, mener Sgren Rise.

Jesper Melgaard og S@ren Rise giver udtryk for, at kampagnen efter deres mening ikke
var helt feerdig til at starte med, da man ville ga i luften med det. “"Oplevelsen var, at der
til at begynde med var en del mangler og fejl, der svaekkede trovaerdigheden overfor
installatgrerne”, fortzller Jesper Melgaard. Og det tror han, har pavirket modtagelsen
hos installatgrerne.

Sgren Rise og Jesper Melgaard kunne godt have gnsket sig, at installatgrindsatsen i
hgjere grad havde fokus pa nogle gode rad til, hvordan man saelger LED lgsninger frem
for at fokusere p4, at installatgren skal szlge flere LED-lgsninger. "For TEKNIQs
medlemmer ser ikke sig selv som salgere, men som fagfolk, sd salg kommer ikke naturligt
til dem. Installatgrerne skal derfor have hjaelp til at forstd, at i det omfang at kunden kan
spare penge ved at udskifte noget, er det helt legitimt, at montgren pdpeger det over for
kunden”, forklarer Sgren Rise.

Erik Lydiksen peger pa den manglende regionale tilstedevaerelse. "For ndr man satter
noget i gang, og det skal gare en forskel, bar man ogsd tage ud i landet og vise, at man
mener det alvorligt med kampagnen”, forklarer han. "Problemet ved ikke at gare det, kan
netop vaere, at kampagnen kommer til at fylde for lidt i landboforeningens snakke med
landmaendene, og at kampagnen derfor ikke fdr den gnskede virkning ude hos
landmaendene”, siger Erik Lydiksen.

En lignende kritik er blevet fremfgrt af Landbrug & Fgdevarer. "Tilbagemeldingerne har
veeret, at ndr budskabet om energibesparelse bliver formidlet med usikkerhed, sd er det et
gmt punkt, hvis der i forvejen eksisterer en oplevelse af usikkerhed omkring LED”,
forteeller Kasper Bruun Knudsen. Den menneskelige faktor og oplevelsen af faglige
kompetencer fylder sdledes usandsynligt meget i alle led fra interessenter over
installatgrer til de forskellige slutbrugerne, hvilket der bgr tages hgjde i de forskellige
kommunikationselementer.
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Mulige forbedringer af interessentindsatsen

Overordnede indtryk og anbefalinger:

1. Deter godt, at sekretariatet har haft blik for ikke at skabe unfair konkurrerende aktivitet
med kommercielle energibesparende initiativer

2. Deter godt, at der har veeret realistiske forventninger til, at energibesparelser ikke ligger

gverst pa dagsordenen hos malgrupperne

Det er godt, at der er blevet vist interesse for at hgre malgruppernes repraesentanter

Fremadrettet efterspgrger interessenter mere videnstunge samarbejdspartnere

5. Interessenter efterspgrger et stgrre sekretariat der kan sikre en strammere styring af
kommunikationen

6. Interessenter efterspgrger laengere tid til at gennemfgre kampagner for at malsaetninger
om energibesparelser kan opnas

7. TEKNIQ efterspgrger et stgrre fokus pd, hvordan installatgrerne skal slge LED-belysning

i B8
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8. BILAG
EAST-MODELLEN

[ en traditionel tilgang til kommunikation opererer man med, at mennesker er
rationelle og at de altid opfgrer sig konsistent. De treeffer valg i deres bedste interesse
og besidder al den ngdvendige information for at treeffe disse valg.

Men forskning i menneskers adferdsforskning har dokumenteret, at preemisserne for
den traditionelle tilgang er utilstraekkelige. Dermed er betingelserne for den
kommunikation, der skal bidrage til adfeerdseendringer ogsa fundamentalt forandret.

EAST modellen kan grundlaeggende opfattes som et vaerktgj, der skal hjeelpe
afsenderen af et budskab til at forsta, hvilke elementer der skal bringes i spil for at fa
malgruppen til at zendre adfeerd. Gennem viden om, hvilke psykologiske faktorer der
driver aktgrernes adfeerd, bliver man i stand til at motivere eller hjelpe aktgrerne til
en bestemt adfeerd, ved at bringe de rette kommunikationselementer i spil pa de rigtige
tidspunkter. Elementerne er:

Gor det let

1. Reducer besveer. Besveerlige handlinger irriterer folk.
2. Ggr budskabet lettere at forsta.

Ggr det attraktivt

1. Faopmarksomhed ved at bruge farver, billeder af segmentet og personalisering af
budskabet. Fx ved at du bruger ordet "du”.
2. Giv belgnninger og brug gkonomiske incitamenter for at styrke malgruppens

motivation.

3. Fortel hvad malgruppen gar glip af, hvis de ikke foretager de ngdvendige
handlinger.

Gor det socialt

1. Vis at flertallet udfgrer de gnskede handlinger.
2. Brug sociale netveaerk til at engagere og praege malgruppens adfaerd.
3. Opmuntr malgruppen til at forpligte sig over for andre mennesker.

[ EAST modellen optraeder T i punkt 4 for Timing. [ forhold til denne evaluering er
imidlertid vurderet mere hensigtsmaessigt at bruge Trigger, som er et beslagtet
begreb.

Sorg for at have en vel-timet trigger

1. Besked til dem i malgruppen der bade har lysten og evnerne til at handle
2. Hjeelp til dem der har lysten, men mangler viden om, hvordan de skal handle
3. Motivation til dem der savner lysten til at handle, men godt ved hvordan
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Ud fra EAST modellen er der blevet udformet et balanced score sheet og vurderet,
hvorvidt de centrale kommunikationselementer og tiltag understgtter
adfeerdszendringer.
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