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Belysning udggr ca. 50 % af danske detailvirksomheders elforbrug, og der er store energi-
besparelser at hente, hvis de gamle lyskilder bliver skiftet ud til mere energivenlig belys-
ning som for eksempel LED. Det er sdledes Energistyrelsens hensigt at fa udnyttet dette
energisparepotentiale.

[ stedet for at udarbejde en klassisk kommunikationskampagne, der forsgger at opfordre
detailvirksomhederne til at skifte til LED belysning gennem logiske argumenter og lgfte-
de pegefingre, der taler til den ansvarsbevidste detailhandler, har Energistyrelsen valgt
at gd anderledes innovativt til vaerks.

At skifte til LED handler om adfzerd. En adfeaerd, som for Energistyrelsen er med til at ggre
detailhandlen mere energieffektiv, men som for detailvirksomheden handler om driftsop-
timering og pengebesparelser over tid. Udfordringen er, at der eksisterer en raekke barri-
erer, der forhindrer detailvirksomhederne i at skifte til LED.

Derfor har holdet bag Decision Design udarbejdet naervarende rapport, som bygger pa
en kombination af antropologiske metoder, psykologiske indsigter og en overvejende ad-
feerdsgkonomisk tilgang til at analysere detailhandlens adfeerd og udvikle nye lgsninger,
der skal ggre det nemmere for detailvirksomhederne at ga den grgnne vej. Det ggr vi med
adferdsinterventioner - populert kaldet nudging.

Empirien bestar af detailvirksomheder i alle stgrrelser. Fra den lokale uafhaengige tgjfor-
retning til nogle af landets stgrste supermarkedskaeder, og det har vist sig, at den made,
hvorpa detailvirksomhederne treffer beslutninger i hgj grad afhaenger af virksomhedens
stgrrelse. De store kapitalkaeder holder gje med LED-markedet, med kvalitet og pris, og
slar til ndr LED-teknologien lever op til deres krav, mens de uafhaengige butikker treeffer
deres valg langt mere tilfeeldigt. [ mange tilfeelde viser det sig, at det er en udefra kom-
mende nggleperson, som har troveerdighed, der pavirker pageeldende uafhengige butik

til at skifte til LED. Kapitalkeederne treaffer aktivt et valg om LED, hvorimod de mindre
butikker i hgjere grad veelger default-muligheden, som de bliver tilbudt af den lokale el-in-
stallatgr eller et belysningsfirma.

Barriererne for ikke at veelge LED, nar vi spgrger informanterne fra de uafhaengige butik-
ker og de butikker, der er medlemmer af en frivillig kaede, er at de opfatter indkgbsprisen
til at veere for hgj, og at de nzerer mistillid til, at LED har en hgj nok kvalitet og rent faktisk
har det spare potentiale, som de far fortalt. Derudover giver de udtryk for at vide meget
lidt om LED og dets muligheder, og deres beslutning beror saledes i stedet pa en tilfaeldig
radgivning.

For kapitalkeederne geelder der andre barrierer, der overordnet set drejer sig om, at inve-
steringen i LED belysning skal kunne betale sig ind over en overskuelig periode. Generelt
for informanterne er overvejelser om miljgmaessige hensyn meget sveere at fa gje pa. Blot
en ud af ti informanter naevner det som en del af deres CSR strategi.

Pa baggrund af disse resultater, og med inspiration fra Behavioural Insights Team i Eng-
lang og udviklingen af vores egen Beslutningsprocesmodel™, har vi udarbejdet et idékata-
log over interventioner, der skal forsgge at komme disse barrierer til livs.

[ vores adfeerd og i den made, vi foretager valg i det daglige, er vi alle pavirket af, at vores
hjerne tager smutveje, nar vi skal traeffe beslutninger. Vi er disponeret for en raekke syste-
matiske afvigelser fra det rationelle valg, der kaldes kognitive biases (skavheder). Disse
biases er medvirkende til, at vi i praksis ikke altid treeffer de valg, der optimerer vores
egennytte.

Disse psykologiske indsigter ligger til grund for den kommunikative retning, vi har valgt,
der i overvejende grad forsgger at pavirke malgruppens system 1 - det automatiske og
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intuitive tankesystem.! Pa den made kan vi forklare den hgje indkgbspris, som informan-
terne oplever, at LED har, som en form for aversion over for tab. For egentlig ville det veere
rationelt at investere i LED, da det pa en overskuelig arraekke allerede er tjent ind igen,
men investeringen skreemmer og synes sandsynligvis for stor i forhold til vaerdien nu og
her. Hyperbolic discounting er en anden kognitiv bias, der betyder, at vi veegter vaerdien af
noget forskelligt over tid, hvilket ogsa kan taenkes at have indflydelse pa beslutningen om
at skifte til LED belysning eller ej.

De mest interessante interventioner, vi anbefaler Energistyrelsen at seette i veerk i en po-
tentiel kampagneindsats, er fglgende:

1. Konsulent fra Energistyrelsen

Ved at sende en konsulent ud til detailvirksomhederne har Energistyrelsen mulighed for
at ggre det nemmere at treeffe et mere energieffektivt valg. Samtidig er det muligt at frem-
haeve de attraktive pointer, der er ved LED belysning. Det er muligt rent fysisk at vise,
hvordan LED ser ud og derved aflive myten om LED’s ringe kvalitet. Det er ogsa muligt
at benytte forskellige former for kommunikation, der bruger viden om eksempelvis soci-
al norms, loss aversion, status quo bias, information og choice overload samt hyperbolic
discounting.

2. Tilkendegivelse
At fa malgruppen til at tilkendegive, at de gerne vil skifte til LED kan ogsa vise sig at veere
en effektiv intervention. Hvis Energistyrelsen i samme omgang kan fa malgruppen til at
planlaegge hvornar det skal ske, vil det styrke effekten af dette nudge.

3. Finansiering
[ denne intervention forsgger vi at mindske risikoen for, at malgruppen opfatter en stgrre
investering i LED som et tab. Ved at lave en afbetalingsordning, hvor pagaldende detail-
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virksomhed betaler af pa sin investering over tid, mindsker vi oplevelsen af at investere
i LED er en skreemmende stor udgift. Det vil sige, at vi forhindrer loss aversion og vi gar
ind og forsgger at undgd hyperbolic discounting. Derudover mindsker vi besvaeret med at
sgge information om finansieringsmuligheder.

4. Elregningen

Det tidspunkt, hvor malgruppen er mest opmarksomme p4, hvor hgijt et elforbrug de gam-
le halogen og andre energikravende lyskilder har, er nar de modtager elregningen. Det
er her, at de far direkte feedback af deres handlinger eller manglende handlinger. Her er
det oplagt at kommunikere til malgruppen ved brug af eksempelvis social norms, for at
forteelle, at eksempelvis andre lignende butikker ikke bruger neaer sd meget strgm, fordi
de er skiftet til LED. Man kunne ogsa bruge viden om loss aversion, ved at fokusere p3, at
de taber penge ved ikke at investere i LED, og sd i gvrigt lave en kort og praecis plan for,
hvordan de far lgst problemet med hgje elforbrug, for derved at forhindre eksempelvis
inerti og information overload.

"Thinking Fast and Slow” af Daniel Kahneman.
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Indledning

Neaervarende rapport er udarbejdet af Decision Design for Energisparesekretariatet un-
der Energistyrelsen for at realisere malsaetningen om at fremme energibesparelser i pri-
vate virksomheder, herunder seerligt i sma og mellemstore virksomheder (SMV).
Rapporten bygger pa en kvalitativ undersggelse, der holistisk set tager udgangspunkt i
en adfeerdsgkonomisk disciplin, hvori individet betragtes som irrationelt og automatisk
taenkende, hvilket vil blive yderligere udredt efterhdnden som rapporten udfoldes.

Helt konkret er det Energisparesekretariatets gnske at opfordre detailhandlen til at ud-
skifte 'energitunge’ lyskilder med LED lyskilder. Hensigten med rapporten er sdledes at fa
afdeekket de biases og barrierer, der forhindrer de ansvarlige beslutningstagere i detail-
virksomhederne i at traeffe et valg, der vil kunne spare energi og derved ogsa penge for
selv samme virksomhed.?

Det er Energisparesekretariatets udbud, der danner grundlag for de dele, vi har valgt at
tage med i rapporten, der i grove trak vil bestd af: metode, analyse og idékatalog. Idéka-
taloget er dannet ud fra selve analysedelen og vil indeholde de anbefalinger og idéer til
interventioner, som vi finder mest naerliggende i Energisparesekretariatets videre arbej-
de med den forestdende kampagneindsats. Idékataloget er saledes et oplaeg til, hvordan
Energisparesekretariatet kan gribe ind over for den givne malgruppe, som kampagnen
har til formal at opfordre til mere energibesparende adferd.

Udveelgelsen af undersggelsens deltagende informanter tager udgangspunkti Vores Bu-
reaus "Rapport over kommunikationskanaler i dansk detailhandel” og de tre segmenter
af detailvirksomheder, som de definerer deri: uafhaengige butikker, frivillige kaeder og
kapitalkaeder.? I naervaerende rapport har vi sdledes genbrugt differentieringen mellem
de tre segmenter og udvalgt informanterne herudfra.

m
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Vores Bureau konkluderer blandt andet i deres rapport, at barriererne for at skifte til LED
lyskilder er mangfoldige og forskellige afhaengig af hvilket segment, det drejer sig om. Det
gkonomiske argument og mangel pa interesse for omradet er typisk de springende bevaeg-
grunde. Denne rapport skal derfor ses som et spadestik dybere ind i de biases og barrierer,
der eksisterer i beslutningsprocessen.

Formal
Det er projektets formal at undersgge fglgende punkter, som det er fremlagt i
Energisparesekretariatets projektbeskrivelse:

. lyskilders livscyklus

e  funktionen og betydningen af lys i detailhandlen

e  strukturelle barrierer i forhold til belysning

¢ viden om lysteknologierne og styring af belysning

. en raekke interventioner, der kan bidrage til gget fokus pa
implementeringen af LED i detailhandlen

2 Biases er systematiske smutveje (eller skaevheder), hjernen tager, nar vi traeffer beslutninger.

3 Uafhangige butikker indgar ikke i et frivilligt samarbejde med andre butikker, og ejeren ejer ikke
mere end fire butikker inden for samme branche. Frivillige keeder er butikker, der indgar i et frivilligt
samarbejde omkring feelles initiativer - for eksempel Intersport. En kapitalkeede er ejet af en enten
dansk eller udenlandsk ejer (person eller selskab) og har mindst fire butikker, for eksempel Dansk

Supermarked.
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[ undersggelsen sgger vi sdledes at finde svar pa, hvordan lyskilders livscyklus, funktio-
nen af lyskilderne og beslutningstagernes viden om lyskilder spiller ind pa den adfeerd,
der viser sig i detailhandlen i dag.

Vi gennemgar de kognitive biases, som matte pavirke beslutningstagerne i deres adfeerd,
samt hvilke andre adfeerdsbarrierer, der eksisterer i beslutningsprocessen.

Introduktion til adfaerdsgkonomien
Rapporten er udarbejdet pa baggrund af en adfeerdsgkonomisk tilgang til adfaerdsanaly-
se. Og hvad er det sa?

Adfzaerdsgkonomi er det videnskabelige felt mellem gkonomi og psykologi, der ggr op med
den klassisk gkonomiske tanke om det evigt rationelt handlende individ. Vi kan ikke altid,
i alle situationer, veere rationelle og traffe velovervejede beslutninger, for der er simpelt-
hen ikke tid nok til at overveje alle risici, muligheder, konsekvenser, costs og benefits af
vores handlinger. I stedet bruger vi mentale smutveje til at undga at bruge for meget tid
og energi pd hver beslutning, der skal traffes. Vi mennesker bruger altsa i stedet for en
raekke mentale tommelfingerregler (heuristikker), som kan udmgnte sig i systematiske
afvigelser (biases) fra det rationelle valg.

Inden for adfeerdsgkonomien har man blandt andet kortlagt en reekke forskellige heuri-
stikker og biases, som er relevante for naervaerende undersggelse af betydningen af og
adfeerden omkring belysning i detailhandlen. Dermed kan vi udnytte denne viden fra ad-
feerdsgkonomien til at lave interventioner, der bygger pa og udnytter disse mentale heuri-
stikker og biases, hvilket vi kommer naermere ind pa i sidste del af rapporten.

Hvad er interventioner og nudging
Formalet med rapporten er at fa nogle mennesker til at ggre noget andet end det, de ellers
ville have gjort, uden at bruge lgftede pegefingre eller forbud. Det handler altsa om, at ved

at eendre pa de strukturer, der eksisterer i beslutningsprocessen, kan vi potentielt &endre
malgruppens adfaerd.

Der findes et utal af eksempler p3, hvordan et nudge har eendret en malgruppes adfeerd,
hvad enten det handler om adfaerd i forhold til toiletvaner, at melde sig som organdonor
eller betale skat til tiden. Derfor er der heller ikke noget, der er mere oplagt end andet i
nervaerende projekt. Hver intervention er ny i forhold til det miljg, den bliver placeret .
Nudging foregar under kontrollerbare forhold, hvor man tester én intervention ad gangen,
for at pavise hvilken der har den stgrste effekt. Derfor opererer man ogsa med kontrol-
grupper, der ikke bliver udsat for nogen ny pavirkning overhovedet, for at kunne veere
sikker p3d, at det var nudget, der gjorde forskellen, og ikke andre pavirkninger. Forholdene
under naerveerende projekt er imidlertid lidt anderledes. Det er ikke en del af undersggel-
sen, at vi tester de interventioner, vi preesenterer i idékataloget. Derfor er det sveert at vide
pa forhand, hvad der virker, og derfor udvikler vi en rakke interventioner i stedet for en
enkelt, for at gge chancerne for effekt.

En intervention kan indtage mange forskellige former. Forestil dig en klassisk kommuni-
kationskampagne, hvor man forsgger at fa bilister til at kgre med sikkerhedssele. Det ggr
man typisk ved at kommunikere til malgruppens fornuft, deres rationelle made at teenke
pa. En intervention i dette tilfaelde kunne blot vaere at a&endre pa kampagnens budskab,
fordi vi qua vores adferdsgkonomiske viden ved, at det er en darlig idé at forsgge at mo-
tivere malgruppen ved at kommunikere til de fornuftige eller ansvarsfulde bevaeggrunde
for valget. Vi forsgger saledes ikke at motivere. Nudging opererer ikke pad den made med
motivation eller opfordring. I stedet taler vi til de underliggende mentale strukturer - de
sakaldte biases. I en kampagne som den tenkte ovenfor, kunne et nudge altsa blot vaere
dette simple budskab: ”3 ud af 4 bruger selen i Danmark” (givet, at dette er sandt). Her
bruger vi viden om, at mennesket besidder en flokmentalitet (social norms bias), der ggr at
det er mere tilbgjeligt til at aandre adfaerd, hvis det tror, at andre har den adfeerd, i stedet
for at ggre det pd baggrund af en rationel overvejelse.
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Da man benyttede sig af social norms bias i kommunikationen for at fa geester pa en ho-
telkaede i USA til at genbruge deres handklader, steg genbrugte handkleder betydeligt
(se grafen). * Forsgget gik ud pa at bruge forskellige budskaber til at &ndre malgruppens
adfeerd, for at se hvad der virkede bedst. Traditionelt set havde hotellet formuleret et bud-
skab, der talte til malgruppens ansvar for at beskytte miljget, men det skulle vise sig langt
mere effektivt blot at forteelle, hvad andre gaester ggr. Jo mere budskabet blev indsnaevret
pé en bestemt identifikation, jo mere effektivt blev det.

Som grafen viser, er det mere effektivt at forsgge at fa modtageren til at identificere sig
med borgerne i den by, vedkommende befinder sig i: “Join your fellow citizens in helping to
save the environment.” (sgjle 1), end at forsgge at skabe identifikation gennem kgn: “Join
the men and women who are helping to save the environment.” (sgjle 2). Den mindst effek-
tive besked er netop budskabet om at beskytte miljget: "Help save the environment” (sgjle
3). Det skulle i stedet vise sig langt mere effektivt at formulere et budskab, hvor modtage-
ren identificerer sig som gaest pa hotellet (sgjle 4). Den mest effektive af dem alle var dog
den, hvor identifikationen 1a endnu taettere pa de omgivelser, modtageren af kommunika-
tionen befandt sig i. Her blev det blot forklaret, at majoriteten af gaesterne pa lige preaecis
det vaerelse, modtageren befandt sig i, genbrugte deres handklaeder (sgjle 5). At fortaelle
den adfeerd, de andre har, viste sig altsa at kunne rykke malgruppens adfzerd i langt hgjere
grad end andre budskaber, der var meget mere fornuftspreegede.

Figur 1 501
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4 http://www.jstor.org/stable/10.1086/586910
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» Rapporten er udformet pa baggrund af en kombination af videnskaber. Adfzerdsgkonomien danner rammen, mens antropologien giver veerkgijer til den kvalitative metode
og psykologien til analysen af beslutningsprocesser samt udviklingen af interventioner.

e Udover semistrukturerede interviews, var det hensigten at benytte deltagerobservation af informanternes adfzerd, da informanternes ytringer om deres egen adferd ikke
altid holder vand, ndr man observerer dem i praksis. [ arbejdet med at indsamle empirien har det dog vist sig at veere praktisk talt en meget sveer opgave, hvorfor vi har
fravalgt dette og i stedet inddraget interviews med el-installatgrer og belysningsfirmaer, da de besidder stor viden om netop informanternes beslutningsprocesser ved

valg af lyskilder.

« Informanterne bestar af repraesentanter fra kapitalkader, frivillige keeder og uafhzengige butikker samt tekniske informanter i form af el-installatgrer

og belysningsfirmaer.

Kombination af videnskaber

Da der ikke findes nogen discipliner eller skole inden for adfaerdsdesign som sddan, kom-
binerer vi vores metodiske veerktgjskasse med forskellige videnskaber. I udgangspunktet
bruger vi adfeerdsgkonomien, da det er her, at nudging og generel adfeerdsdesign kommer
fra. Adfeerdsgkonomien benytter sig i overvejende grad af statistiske analyser af adfeerd
og har som sadan ikke nogen kvalitativ tilgang til at forsta, hvorfor malgruppen ggr som
den ggr. Derfor er det ikke nok kun at benytte en adfeerdsgkonomisk tilgang. For at vi
kan forstd og analysere den adfeerd, der ggr sig geeldende i den empiri, vi indsamler, er vi
ngdt til atinddrage et mere antropologisk preeget metodedesign. Generelt benytter viisaer
interviews og deltagerobservation, sa vi bedre kan sztte os ind i, hvordan omgivelserne
og omstaendighederne ser ud pa det givne sted, hvor adfaerden udspiller sig. Slutteligt gi-
ver psykologien os indsigt i, hvorfor den uhensigtsmeessige og irrationelle adfzerd opstar,
hvilket kan give os nogle pejlemeerker til, hvor vi skal bevaege os hen i udviklingen af in-
terventionerne og hvordan vi derfor undgar, at individet bliver pavirket af de biases, som
kan veere arsag til den irrationelle adfeerd.

Det vil sige, at adfeerdsgkonomien hjeelper os til at male og veje den adfaerd, vi arbejder

med, og til at give et statistisk overblik over, hvor stor eller hvor lille en given intervention
har af effekt. Antropologien hjalper os med at forsta adfeerden og omgivelserne hvori den
finder sted, og psykologien hjelper os med at udvikle interventioner, der virker.

Metodiske valg i undersggelsen

Den adfaerdsgkonomiske tilgang fordrer, at vi forholder os s& nggternt til adfeerden som
muligt. I dette tilfeelde er den adfeerd, vi betragter, sddan set valget eller ikke-valget om
at skifte til LED lyskilder. Derfor kan det selv sagt veere sveert at studere et valg, hvis det
allerede er taget. I dette tilfzelde har det faktisk ogsa vist sig praktisk sveert at observere
valget, selv om det ikke er taget. Det skyldes, at beslutningsprocessen for valget er lang og
ikke udspiller sig pa ét bestemt tidspunkt, ét bestemt sted, ligesom det er tilfeeldet, hvis vi
for eksempel betragter valget om at vaelge sund eller usund mad i en kantine. Derfor kan vi
kun gisne om, hvor i beslutningsprocessen individet bliver udsat for hvilke pavirkninger.

Inden for de punkter, som Energisparesekretariatet sgger svar pa, er det vaesentligt at
gore klart, at arbejdet med adfzerd har et dybere lag, der ikke kommer frem ved brug af
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kvantitative metoder.

Hvis man spgrger en person om vedkommendes adfzrd, kan denne sagtens komme med
antagelser om, hvorfor vedkommende traf netop det valg i netop den givne situation (for
eksempel at vaelge LED-spots frem for halogenspots), men i virkeligheden kan vedkom-
mende aldrig sige sig fri fra, at han/hun formentlig er blevet pavirket pa et eller andet
tidspunkt til enten at traeffe enten valg A eller B. Bevaeggrundene for vores adfeerd er sa-
ledes ikke noget, vi selv er herrer eller klar over. Derfor er det essentielt at benytte en
kombination af videnskaber for at komme helt taet pa den adfeerd, vi forsgger at pavirke.

Figur 2 YTRINGER
ANTAGELSER

SELVOPFATTELSE

DEN FAKTISKE ADFARD
KOGNITIVE BIASES

Som vist her i Figur 2 er vores selvopfattelse og vores antagelser de, der ligger over over-
fladen - det vil sige dem, vi ytrer, nar vi bliver spurgt ind til det. Under overfladen skal dog
findes de psykologiske pavirkninger, som systematisk styrer vores faktiske adfeerd. Inden
vi begynder at lave interventioner, kampagner og budskaber til en malgruppe, ma vi der-
for spgrge - hvad er det egentlig for en adfeerd, vi forsgger at pavirke? Vi bliver derfor ngdt
til at forstd adfeerden, fgr vi kan ggre os forhdbninger om at pavirke den.

Afgransning

Under optimale omsteendigheder er deltagerobservation et brugbart vaerktgj til at komme
et lag dybere og en tand teettere pa den faktiske adfeerd, der udspiller sig. Det var saledes
ogsa planen at benytte deltagerobservation i denne undersggelse, men efter at have pa-
begyndt arbejdet med empirien fandt vi, at det er noget neer umuligt at indsnaevre selve
valgsituationen i den beslutningsproces, som informanterne gennemgar, sa meget, at den
var til at observere. Det kunne simpelthen ikke lade sig ggre rent praktisk. For alligevel
at forsgge at indfange den specifikke adfeerd, er interviewguiderne designet sdledes, at
informanterne bedes gennemga den beslutningsproces og den faktiske adferd, de havde
(eller hypotetisk set ville have), da de valgte at overga til LED belysning.

Da vi fandt, at det ikke var muligt at benytte deltagerobservation, matte vi taenke ud af
boksen. Under indsamlingen af empirien blev vi opmarksomme p4, at el-installatgrer og
belysningsfirmaer besidder en stor mangde viden om, hvordan detailvirksomhederne
rent faktisk vaelger den belysning, de har. De tekniske informanter, som vi har benaevnt
demirapporten, er netop en del af den specifikke valgsituation, hvor detailvirksomheder-
ne star overfor valget om LED, og de kan tillige pavirke dem i den ene eller den anden ret-
ning. Da det viste sig, at disse tekniske informanter har stor indflydelse pa detailvirksom-
hedernes beslutningsproces, valgte vi at supplere undersggelsen med deres perspektiv
pa emnet, selv om detailvirksomhederne fortsat er den centrale malgruppe. De tekniske
informanter daekker detailvirksomhedernes blinde vinkler, hvilket tilfgrer adfzerdsanaly-
sen endnu stgrre vaerdi end hvis ikke, de var med.

Interviewguide

[ neervaerende undersggelse har vi valgt at arbejde med det semistrukturerede interview.
Det semistrukturerede interview har den fordel, at vi i interviewsituationen kan lade in-
formanten lede os i retning af vaesentlige punkter i dennes beslutningsproces, uden at vi
stringent skal holde os til de praedefinerede spgrgsmal.
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Det semistrukturerede interview er karakteriseret ved at forskeren i udgangspunktet har
et spgrgeark, som danner rammen om de temaer, interviewet skal dreje sig om. Spgrgsma-
lene skal derfor ses som en guide til intervieweren, som denne kan bruge, hvis informan-
ten bevager sig for langt fra emnet. Derfor levner det semistrukturerede interview ogsa
mulighed for at kunne bevaege sigiretning af informantens egen opfattelse af de af forske-
ren udvalgte emner. Interviewguiden bestar saledes af konkrete spgrgsmal, der skal abne
op for de temaer, vi gerne vil have informanten til at tale om, samt forskningsspgrgsmal,
der skal tjene til at holde fokus p3, hvad formalet med temaspgrgsmalene er.

Se bilag 2 for interviewguides.

Hvem er informanterne

De 14 informanter er rekrutteret pa baggrund af Vores Bureaus segmentanalyse, der som
naevnt deler detailhandlen op i tre forskellige segmenter. P4 baggrund af anbefalinger fra
Vores Bureau har vi talt med over 80 butiksejere og butikskaeder i alt, da sommerferie og
generel mangel pa interesse desverre har veret en barriere i rekrutteringsprocessen.
Ikke desto mindre har vi foretaget 14 interviews i alt med beslutningstagere fra frivillige
kaeder, kapitalkader, ejere af uafhaengige butikker og el-installatgrer/belysningsfirmaer.

[ analysearbejdet er den vaesentligste faktor ved informanterne, at de er beslutningsdyg-
tige, og ikke hvem de er eller hvad der motiverer dem. Det er ogsa af vaesentlig betydning
at dele dem op i brancher, sa Energisparesekretariatet, selv om undersggelsen ikke er re-
praesentativ, alligevel kan danne sig et billede af, om brancheglidning eller andre faktorer
har betydning for informanternes adfeerd.

Informanterne kan deles op i fglgende:

Kapitalkaeder:
o Silvan (Arhus)
e Coop (Albertslund)
¢ LIDL (Kolding)
¢ SmartEyes (Randers)

Frivillige kaeder:
¢ Horze (Brgndby)

Uafhaengige butikker, der er med i en frivillig keede:
¢ Marksvingets Cykler (Kgge)
¢ Popp Photo (Kolding)

Uafhangige butikker:
¢ A.Madsen Smykker (Birkergd)
¢ Min Guldsmed (Naerum)
e Artibus (Veerlgse)

El-installatgrer og belysningsfirmaer:
¢ Helbo Hansen (Hedehusene)
¢ Lik Lighting (Vejle)
e ITAB (Tastrup)
¢ K.S.KSolution (Svinninge)
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Del 2: Resultater fra analysen

Del 2 - Hovedpointer

« [ empirien har vi fundet fglgende temaer, som udggr barriererne ved at skifte til LED belysning: dyr indkgbspris pa LED, mistillid til at LED lever op til
besparelsespotentialet og at LED har en tilfredsstillende kvalitet, manglende viden om LED belysning generelt, mangel pa radgivning omkring mulighederne
inden for LED belysning.

» Overordnet set er der stor forskel pa, hvor meget informanterne fokuserer pa LED, hvad de ved om LED og hvor meget det betyder at skifte til LED.
Kapitalkaederne er markant mere vidende om LED og spare potentialet ved at skifte, og deres valg er langt mere velovervejet. Derimod har de uafhangige butikker
og butikkerne, der er medlemmer af frivillige kaeder, langt mindre fokus pa LED-emnet bredt set, og derfor bliver valget taget langt mere tilfaeldigt og tit qua
en ngglepersons indblanding.

» Den grgnne profil er ikke noget, de uafhaengige butikker og medlemmerne af de frivillige keeder tager med i deres overvejelser angaende LED.
En enkelt af kapitalkaederne udtrykker at skiftet til LED ogsa er en del af deres CSR strategi.

« For at udvikle interventioner, der har en effekt over for malgruppen, er vi ngdt til at definere adfeerden sa konkret som muligt. Jo teettere vi kommer pa den
specifikke valgsituation, jo stgrre effekt vil vores intervention have. For de uafhaengige butikker lyder adfeerdsdefinitionen: "Detailvirksomheden skal skifte
armaturer, lamper og paerer ud i butiksrummet til LED” samt "At foretage en langtidsinvestering i forretningen, der kan betale sig, hvis butikken stadigvaek
eksisterer i fremtiden.” For kapitalkaederne lyder adfeerdsdefinitionen: "At overbevise ledelsen om, at ved at investere i mere strgmbesparende lyskilder,
optimerer vi driften i virksomheden pa leengere sigt.”

e For at kunne ramme effektivt ind i malgruppens beslutningsproces, har vi ud fra analysen af empirien kortlagt beslutningsprocessen til at indeholde hhv. fire
og fem beslutninger i samme handling, som alle er pavirkede af kognitive biases, hvor de mest fremtraedende er status quo bias, information overload,
availability heuristic, loss aversion og hyperbolic discounting

e [ udviklingen af interventionerne har vi benyttet BIT’s EAST-model, der giver os fire trin til at Igse problemstillingen. Interventionerne er saledes udviklet med
henblik pa at 1) Ggre det nemmere at skifte til LED, 2) Ggre det attraktivt og fremhaeve specifikke pointer i vores kommunikation, 3) At inddrage et socialt aspekt
og 4) At ramme malgruppen pa det mest hensigtsmaessige tidspunkt.
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Som bekendt har arbejdet med empirien ledt osiretning af en anden type informanter end
dem, vi havde planlagt at interviewe. Undersggelsen har derfor taget en uventet drejning,
som vi har matte tage op til overvejelse for at imgdekomme Energistyrelsens gnske om
undersggelsens indhold. I tilbuddet til Energistyrelsen beskrev vi, at det blot var detail-
handlen, vi ville i dialog med, for at imgdega kravene til undersggelsen. Undervejs i arbej-
det er vi dog blevet opmaerksomme p3, at detailhandlens adfeerd til en vis grad er styret
af el-installatgrer, indretnings- og belysningsfirmaer og andre aktgrer, der sdledes far en
radgivende funktion overfor de aktgrer i detailhandlen, der er ansvarlige for indretning
og lys. I figur 3 ses, hvordan el-installatgrer og belysningsfirmaer har en central rolle for
alle tre segmenter.

Figur 3

FRIVILLIG
KADE

UAFHAENGIG

BUTIK KAPITALKADE

Temaer hos informanterne

Informanterne giver alle sammen udtryk for nogle barrierer og forhold, der ggr sig geel-
dende, nar det drejer sig om lyskilder. Selv om de tilhgrer forskellige segmenter, er det
stadigvaek tydeligt, at der tegner sig nogle paralleller pa tveers af brancher, virksomheds-
stgrrelse og beslutningstagere.

ENE2RGI
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e

Figur 4

Nogle af de temaer, der gar igen hos alle informanter, er den 1) gkonomiske barriere.
For eksempel siger en af de frivillige kaeder vedrgrende barriererne for, hvorfor de kun

har LED i én ud af to butikker i Danmark: "Det store springende punkt, som du er ude efter,
det er at det er en dyr engangsinvestering.”

Det kommer ikke som en overraskelse, da Vores Bureau allerede har defineret denne bar-
riere, men ogsa fordi, at dette beror pa en klassisk adfeerdsbias: at vi vurderer vaerdien af
noget i dag langt hgjere end i morgen (hyperbolic discounting). Ydermere tilleegger vi tab
langt stgrre betydning end gevinster (loss aversion), hvilket vil sige, at en investering i ny
belysning faktisk kan virke som et tab, fordi man ser det pa den korte bane.®

5 Artikel: “The Framing of Decisions and the Psychology of Choice” af Amos Tversky og

Daniel Kahneman.
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Figur 5 Value

Gains

Losses

Hvis man betragter sine investeringer som vaerdifulde over tid, sa er LED jo faktisk en
vardi. Det lader dog ikke til at have den store effekt hos informanterne fra de uafhaengige
butikker eller som i dette tilfeelde hos en af de frivillige kaeder.

Et andet stort tema, vi stgder p3, er den 2) mangel pa viden, informanterne har. Bdde
hvad angér viden om LED teknologi, men ogsa hvad angar besparelsespotentialet. Der er
sagar et eksempel fra en informant fra en uafhaengig butik, hvor de har skiftet det meste
af butiksbelysningen til LED, men de aner ikke, om de sparer penge pa elregningen eller ej.
Da vi spgrger ind til, om de har oplevet en besparelse pa elforbruget, siger de: "Det har vi
overhovedet ikke set. Sa lidt er det i forhold til.”

Her er de store kapitalkeder formentlig ikke repraesenteret i seerlig hgj grad, da de har
deciderede medarbejdere, der alene arbejder pé at energioptimere virksomheden. Dog er
dette ogsa en barriere, som en af informanterne fra en kapitalkade har oplevet i deres
overvejelser af LED.

o

Et tredje tema er den 3) mistillid, mange af informanterne udtrykker, at de har haft over
for LED tidligere. Det har bade vaeret i forhold til det skaer, som lyset gav, hvilket ikke leve-
de op til forventningerne, og mistilliden til at det virkelig kan spare én for mange tusinde
kroner arligt. Et af de gennemgaende argumenter for informanterne har varet at se lyset
i levende live. Hvis ikke det lever op til deres forventninger inde i butikken, sa er det lige
meget hvor billigt eller miljgvenligt, det er. En informant fra en kapitalkaede forklarer af-
visningen af LED i 2013 saledes: "...jeg havde prgveophaengninger i samme butikker fra
to forskellige leverandgrer for at tjekke, hvordan lyset faldt. Og jeg kunne ikke acceptere
nogen af dem”.

Det fjerde tema, der har vist sig i empirien, er at det i overvejende grad er 4) en fagper-
son, der radgiver detailhandleren til at skifte til LED lyskilder. Det vil sige, at det er mere
eller mindre tilfeeldigt, om informanten har eller ikke har LED lyskilder, og hvor meget
vedkommende har skiftet ud. Udspurgt om hvorfor de lige precis valgte LED, forklarer
en informant: "Ja, jeg har simpelthen sat min lid til at det havde han (red. el-installatgren)
begreb om.”

De fire temaer er enten alle gaeldende eller delvis geldende hos alle informanterne, og
det er de temaer, der primeaert vil veere fokus pa i de interventioner, der udggr sidste del af
rapporten.

ADFARDSBARRIERER VED VALG AF LYSKILDER | DETAILHANDLEN



ecision

ESIGNN

Forskellige perspektiver pa belysning

[ empirien tegner der sig et billede af, at vi ikke kan generalisere og szette de tre segmenter
(kapitalkeeder, frivillige keeder og uafhaengige butikker) i samme bés. Vi bliver ngdt til at
skelne mellem dem, da det viser sig, at der er vaesentlig forskel pa, hvordan informanterne
oplever, teenker og traeffer valg omkring belysningen i deres forretning(er). Af den grund
er adfeerden meget divergerende afhaengig af om man befinder sig i en uafhaengig butik
med én ansat, ejeren selv, eller hos en etableringschef i en af landets stgrste supermar-
kedskaeder.

Der er ingen tvivl om, at de uafhaengige butikker og de, der ogsa er med i en frivillig kaede,
nasten ikke har fokus pa lyskilder. Lyskilder er generelt af minimal interesse og de fle-
ste af ejerne er pavirket af inerti eller status quo bias - det vil sige, de holder sig til det
udgangspunkt, de har, hvilket er det allerede eksisterende lys. Det betyder, at lyskilder
kun udskiftes, hvis paererne gar eller hvis der skal foretages en stgrre renovering. Det
betyder imidlertid ikke, at lys ikke har stor betydning, for det har det. Heri ligger en vigtig
og afggrende pointe: fokus pa belysning er én ting, men hvilken rolle, lyset spiller, er en
anden. Det skal forstas sdledes, at belysning generelt set spiller en stor rolle for alle infor-
manterne. Belysning er en vigtig del af butiksindretningen, da det er lyset, der skal lyse
varerne op. Uden godt lys er det ikke muligt at seelge de varer, som udggr deres levebrgd.
En informant forklarer: "Det er simpelthen altafggrende ude i butikken.”

For at forsta, at informanterne har manglende fokus pad belysning, men tilleegger den
enorm vardi, ma vi kradse lidt mere i overfladen.

Belysning har stor vaerdi for informanterne, sa de er faktisk opmaerksomme p3, hvad lyset
skal kunne, og det er at oplyse varerne tilfredsstillende. En vigtig pointe er dog, at infor-
manterne fra de uafhaengige butikker og medlemmerne af de frivillige kaeder ser pa interi-
gret mere som en helhed, og derfor skelner de ikke betydeligt mellem belysning og resten

d»
ENERGI

STYRELSEN

af butiksindretningen. Kapitalkeederne er derimod gode til at fokusere pa belysning som
en enkeltstaende del, der ogsa er verd at tage med i overvejelserne om at effektivisere
driften af hele forretningen. Deres koncept skal vare ens i hver af deres butikker, sa de
skal kende deres interigr ned til mindste detalje.

Udfordringen er, at hvis de gamle lyskilder stadigvaek fungerer tilfredsstillende, sa er det
de uafheengige butikkers opfattelse, at der ikke er det store behov for at skifte. Saledes
fokuserer de sma butikker mere pa funktionaliteten af lyset (det skal fungere tilfredsstil-
lende) pa lige fod med resten af butiksindretningen, men nar det kommer til at interessere
sig for de tekniske detaljer, det store spare potentiale og andre positive muligheder ved
LED, sa er det her interessen for belysning som selvsteendig enhed forsvinder. Her adskil-
ler kapitalkaederne sig fra de uafhaengige butikker og frivillige keeder.

Hovedpointer

Nar det drejer sig om at skifte til LED eller ej, sa er der stor forskel mellem kapi-
talkeeder og uafheengige butikker samt butikker, der er medlemmer af en frivillig
kaede. Betydningen aflys og funktionaliteten aflyset er mere eller mindre den sam-
me, men nar det angar spare potentiale, investeringer, viden om LED og fokus pa be-
lysning som del af driften, sa er der vaesentlig forskel i adfeerd og holdning mellem
de to grupperinger.

Kapitalkaederne fglger udviklingen og har i overvejende grad styr pa fakta om LED,
i modsaetning til de mindre butikker, der ikke pa samme made har fokus pa LED,
men mangler viden og neerer mistillid til LED. Derfor bliver valget truffet langt
mere tilfeeldigt, hvad angdr de sma butikker, i modsztning til de store kaeder, som
er langt mere velovervejede i deres beslutningsproces.
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Aktivt valg at vaelge LED?

De fleste af informanterne er godt klar over, at LED har fint lys og godt kan betale sig. I
mange tilfeelde bliver valget set som et normativt valg: "Og derfor vil det skrige til himlen,
hvis man f.eks. i et bolighus i dag ikke brugte LED. Det kan jeg heller ikke forestille mig at
man ikke vil ggre.” Det tilkendegiver en af informanterne fra en butik, der er medlem af en
frivillig kaede, efter han har skiftet til LED. Men hvordan forholdt det sig inden? For der er
stadigveek mange af informanterne, der har lysstofrgr og stgrre lamper i vinduerne, samt
lys i baglokale, kontor, lager m.m., som ikke er LED. Indtil der skal ske en stgrre renove-
ring eller udskiftning i butikken, sa beholder de deres gamle lyskilder, som typisk er halo-
genspots. Det ma derfor antages, at de alligevel ikke fokuserer voldsomt meget pd, om de
ogsa kunne spare penge pa at skifte lysstofrgrene og de andre lyskilder. Igen, de fokuserer
ikke sa meget pa belysning, men det har stadigvaek stor betydning.

Bade informanterne og de tekniske informanter begrunder dette med, at informanterne
har den opfattelse, at indkgbsprisen af LED er sa forholdsvis meget dyrere. En informant
forklarer: “Sadan som det er i dag, da er LED bare sa vanvittigt dyrt at investere i, i forhold
til hvad du kan fa ellers. Men pa sigt sparer du el. Og vi har sparet rigtig mange penge i
strgmregning. Rigtig meget.” Om prisen pa LED er vanvittig dyr er ikke noget, vi hverken
kan be- eller afkrzefte, men blot et forhold, der ggr sig geeldende i informanternes percep-
tion af LED og derfor noget, vi ma forholde os til i analysen af deres adfeerd. Informanten
bag citatet har valgt at skifte halogenspots ud med LED i den ene af to butikker. Resten
af belysningen i baglokale m.m. er der ikke fokuseret pa, da vedkommende ikke mener, at
der er det store besparelsespotentiale heri. Det giver dog ikke mening, at informanten ser
pa valget om at skifte til LED som noget normativt qua besparelsespotentialet, og sa ikke
skifteriresten af butikken eller i butik nummer to. Der ligger her et forhold i begrundelsen
af valget af LED, som ikke er det nemmeste at forsta. Generelt er det alle informanternes
holdning, at indkgbsprisen pd LED er dyr, i hvert fald dyrere, men de, der har valgt at
skifte dele af deres belysning ud, mener ogs3, at besparelsespotentialet er det springende

punkt i at skifte. Her mgder vi derfor en diskrepans i begrundelsen for at skifte. Hvis en
informant skifter noget af sin belysning for eksempel kun i en butik ud af to, fordi man kan
spare penge pa laengere sigt, sa burde den dyrere indkgbspris jo ikke vaere en barriere i
den anden butik. Men det er det.

Hvis det overvejende er tilfeeldigheder og ikke et aktivt valg, der far informanterne fra de
sma butikker til at skifte til LED, kan vi muligvis se det som en form for efterrationalise-
ring af deres handlinger, hvorfor det derfor ggr det sveaert for informanterne at forklare
bevaeggrundene for deres valg.

Nar informanterne fra de sma butikker alligevel veelger at skifte til LED, skyldes det typisk
indblanding af en mere eller mindre tilfaeldig nggleperson. Tre informanter fra de uafheen-
gige butikker har aktivt valgt at skifte deres halogenspots ud med LED-spots. De begrun-
der det med, at der findes et vis besparelsespotentiale i at skifte, men alle tre informanter
er faktisk blevet ledt i retning af LED via en privat nggleperson. For to af informanterne
skyldes det, at deres respektive maend har faet dem til at anerkende potentialet og for en
tredje skyldes det en god vens pavirkning. Adspurgt om de vil skifte resten af belysnin-
gen ud til LED, mener de fleste dog ikke, at det kan betale sig. Men det har de jo set, at det
kan. Derfor virker det tilfaeldigt, om informanterne valger det pa baggrund af en helt vel-
overvejet beslutning eller mere tilfeeldigt, fordi det er det, de bliver tilbudt og derved har
det isleet af at vaere et default-valg, det vil sige et standard-valg, der er udgangspunktet i
valgsituationen.

Darlig skonomi og darlig kvalitet

Der er ingen tvivl om, at informanterne mener, at den primaere arsag til de ikke far skiftet
til mere energivenlig belysning er gkonomien. Grundet den gkonomiske krise siden 2008
og deres opfattelse af, at indkgbsprisen er langt hgjere pa LED belysning, afholder det dem
fra at investere i LED. En teknisk informant forklarer: ”(...) detailbranchen har veeret ret
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sveer at sxlge energibesparelser til de seneste ar, fordi de er gkonomisk traengt.”

Derudover giver bade informanterne og de tekniske informanter udtryk for, at LED har
ry for at skabe et darligt lys. Indtil de seneste par ar har kvaliteten af det lys, LED giver,
ikke veret tilfredsstillende nok til at informanterne har villet skifte det ud. For eksempel
udtrykker en informant fra en kapitalkaede, at de fgrst har taget den endelige beslutning
om at skifte til LED i alle deres butikker i Danmark for nylig, fordi de har ventet p3, at
kvaliteten af LED blev hgj nok, og det ogsa selv om de i mange ar har kunnet se det store
besparelsespotentiale, der ligger heri: "Altsa, man havde holdt igen fordi man sa at lyskva-
liteten og produktkvaliteten af det der var pa markedet var ikke tilfredsstillende...”

Her viser forskellen pa de to grupperinger af informanter sig igen. De store kaeder holder
gje med LED-teknologien, fglger med i udviklingen i kvalitet og pris og slar til, nar tilbage-
betalingstiden er kort nok. [ den anden grgft ligger de sma butikker, der ikke har ressour-
cer nok til at fglge med i, hvad der foregar i udviklingen af belysning, og derfor er valget
langt mere tilfeeldigt, hvad angar dette segment.

Gron energi eller billig energi

Energihensyn er ikke en del af informanternes overvejelser. De eneste, der naevner det er
en af informanterne fra en kapitalkaede, der ser det som en del af deres CSR strategi. En af
informanterne, der er medlem af en frivillig kaede, ser sig selv som en ildsjzl hvad angar at
spare og miljghensyn, men vi ma konkludere, at selvom man er ildsjzl, sa er det ikke nok
til at skifte til LED i vinduet, i baglokalet og skifte lysstofrgrene. Der er altsd intet i vores
empiri, der peger pd, at energi, miljg og det personlige ansvar for en grgn omstilling er
noget, der har betydning i informanternes beslutningsproces. Til syvende og sidst handler
det om bundlinjen og om at kgre en forretning. Derfor bliver belysning set som en investe-
ring og et aspekt af det at drive en virksomhed pa lige fod med alt andet i virksomhedens
virke, og hvis det ikke synes at kunne betale sig at omlaegge lyskilderne her og nu, sa har

det ingen interesse.

Det skal dog pointeres, at neervaerende undersggelse ikke er reprasentativ for hele detail-
handlen, sa den grgnne profil kan derfor godt have langt mere vasentlig betydning iseer
for de stgrste og mest kendte kapitalkader, end vi har oplevet det i interviewene.

Halogen er ved at braende ud

Der hvor LED har stgrst 'vaerdi’ for informanterne fra de uafthaengige butikker og de fri-
villige kaeder er i forhold til erstatning af de gamle halogenspots. Det er der, at de ser det
stgrste potentiale. Til sidst breender halogenerne af sa ofte, at det bliver et irritationsmo-
ment at ga og skifte dem hele tiden. Tilmed varmer halogenerne s meget, at nedkgling af
selve butikken ogsa er et ngdvendigt onde szerligt i sommerperioden. Det viser sig ogsa
primeert fordi, at informanterne ikke har fokuseret pa at skifte grundbelysning, lyset i
udstillingsvinduerne og i baglokalerne.

Gennem arbejdet med empirien er det kommet til syne, at der eksisterer en diskrepans
mellem iseer de informanter, som hgrer til de uafheengige butikker og de frivillige keeder,
fordi de kan se potentialet, de forstar det smarte i LED, men har kun valgt at skifte de
gamle halogenspots og lade resten af lyset i butikken forblive gamle lyskilder, selv om de
kan se, at gkonomisk set giver det mening at skifte. Det er faktisk ligegyldigt, om det er in-
formanten, som ser sig selv som en ildsjeel, man spgrger, eller en af de frivillige kaeder, der
har set et stort potentiale i at skifte lyset i butikken. Vi kan derfor ikke se nogle rationelle
menstre pa, hvorfor informanterne velger at skifte, og det er mere et udtryk for tilfeldig
handling end egentlig velovervejede beslutninger, i modsztning til kapitalkaederne.

Mangel pa viden kraever trovaerdig radgiver
Kort og godt, sd er det kapitalkeederne, der ved noget om LED-teknologi, mens de uaf-
haengige butikker er fuldstaendig uvidende omkring det. Kapitalkeederne har helt styr p3,
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hvor Ra-niveauet skal ligge, hvor mange lumen, paererne skal vere pa, hvad lux-niveauet
skal veere en meter fra lyskilden etc. Nar vi kommer op i sa store formater som nogle af de
store supermarkedskaeder, sa har udskiftning af lyskilder sa stor betydning for besparel-
sespotentialet, at de ikke 'har rad’ til at lade vaere med at saette sig ind i, hvad LED kan. En
afinformanterne fra en kapitalkaede er dog en undtagelse, der har sveart ved at stole pa de
LED produkter, han bliver introduceret overfor, og han mener, at prisen er for hgj.

[ forhold til de uafhaengige butikker, sa er det ikke meget, de ved. Det eneste, de har styr
pa, er at LED bruger faerre watt og at det holder leengere. Men det er ogsa primeaert fordi, de
har oplevet det i egen butik. De laegger stort set alle sammen vaegt p3, at troveerdigheden
omkring LED har vearet ret lille tidligere. Bade i forhold til kvaliteten af LED, som naevnt
tidligere, men ogsa vedrgrende holdbarhed. Mantraet er, at de skal se det og opleve det
selv, fgr de tror p3, at det holder hvad det lover. Det er her, at ngglepersonen i form af en
el-installatgr eller et belysningsfirma far forholdsvis meget magt i den valgsituation, som
butiksejerne star overfor. De satter deres lid til de fagfolk, de har kontakt med og som
leverer deres lyskilder. Det er fagfolkenes viden, der danner baggrund for butiksejernes
valg. Derfor bliver det selve praesentationen af lyset, der for butiksejerne er det, der bety-
der mest, nar de skal vaelge lyskilder. Lyset skal bare vaere i orden og fremstille deres varer
pa en ordentlig made. Det ggr selvfglgelig ikke noget, hvis den enkelte butik ogsa sparer
penge i det lange lgb, men det er bestemt ikke alle informanter, for hvem det betyder seer-
ligt meget.

I
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Adfaerden skal defineres

I arbejdet pa at lave interventioner, der skal pavirke en specifik malgruppe, er det ngdven-
digt fgrst at lave en klar definition af, hvad det er for en adferd, man forsgger at sendre.
Hvis man ikke er klar over, hvilken adfeerd man arbejder med, sa er det umuligt at mal-
rette sin kommunikation og sine interventioner, og man kan meget hurtigt komme til at
skyde ved siden af.

For at konkretisere det, kommer her et eksempel pa en adfeerdsdefinition, der ikke er spe-
cifik nok: "At spare pa vandet.” Vi forstar alle, hvad det betyder, og at det handler om ad-
feerd, men hvilken adfaerd er det egentlig - "at spare pa vandet”? Hvor skal det forega - "at
spare pd vandet”? Hvordan skal det lade sig ggre - "at spare pad vandet”? Adfaerden skal
konkretiseres, hvis man vil udvikle en intervention, hvis mal er at spare pa vandet. Man
skal altsa forsgge at komme sa langt ind mod valgsituationen, at man ikke kan komme
leengere. Adfaerdsdefinitionen kunne i dette tilfeelde i stedet lyde: "At tage et kortere bad”,
eller mere praecist "kun at tage et bad pa mellem fire og seks minutter”, eller "at fylde op-
vaskemaskinen HELT op hver gang man starter den.” Her er vi helt nede i den specifikke
situation, hvor vi gerne vil have folk til at spare pa vandet. Det er langt mere brugbart, nar
man skal lave interventioner, fordi vi konkret ved, hvor valgsituationen finder sted.

Det vil svare til, at Energistyrelsen havde et gnske om, at detailvirksomheder i Danmark
"sparede mere pa strgmmen”. Det er fint nok, men hvordan skal virksomhederne ggre det
- hvilken adfzerd skal de have? Til det har Energistyrelsen rigtig nok defineret adfeerden
lidt teettere pa den valgsituation, hvor vi gerne vil hen: "Detailhandlen skal skifte deres
lyskilder til LED”.

Arsagen til, at vi har dette afsnit med, er fordi Energistyrelsen dog ikke er naet hele vejen
i forhold til at definere adfeerden. I arbejdet med empirien viser det sig nemlig, at den
adfeerd, vi gerne vil have malgruppen til at have - "at skifte til LED” - ikke er nok, nar vi

m

ser det fra et adfeerdsgkonomisk perspektiv. Vi skal endnu teettere pa valgsituationen. Vi
har fundet fglgende forskellige former for adfzerd i vores arbejde med empirien, der ggr
sig geeldende for de uafhaengige butikker og de frivillige kaeder, vi har haft kontakt med:

o Atskifte bade armaturer, lamper og perer ud til LED ude i butiksrummet
(hvilket er en stgrre operation i butikken).

o Atskifte blot de gamle paerer ud med LED-paerer i butiksrummet.

Ydermere betyder "at skifte belysning i sin butik” blot, at man som ejer skifter belysningen
ude i selve butikken. I empirien bliver det tydeligt, at butikken er langt vigtigere og bliver
set som en helt anden enhed, end baglokale og kontor etc. Informanterne ser derfor ikke
hele butikken som en helhed, men som dele, hvoraf selve butiksrummet betyder mesti for-
hold til belysning. Fra et gkonomisk perspektiv burde butiksejeren jo teenke sin butik som
en samlet forretning, hvilket vil sige, at kan der spares penge pa at skifte belysningen ud i
butiksrummet, betyder det ogs3, at der kan spares penge pa at skifte belysningen ud i bag-
lokale, lager, kontor m.m. Den kobling er der naermest ingen af informanterne, der laver.

Ydermere er der her to valgsituationer, som informanterne skal tage stilling til, og ikke én.
Det skal vi ogsa have for gje i vores analyse og i arbejdet med interventionerne. Skal de
blot skifte paererne, eller skal de lave en stgrre operation og skifte bade lyskilder, arma-
turer m.m.? Dette er to vidt forskellige handlinger, og det fordrer to forskellige tilgange i
kommunikationen til malgruppen.

Egentlig handler selve adfserden ogsa om mere end blot at skifte noget gammelt ud med
noget nyt og smartere. Det er ogsa en investering i fremtiden. Adfeerdsdefinitionen kunne
derfor ogsa lyde:
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o Atforetage en langtidsinvestering i forretningen, der kan betale sig,
hvis butikken stadigveek eksisterer i fremtiden.

[ handlingen "at skifte ud til LED” ligger altsd implicit, at man ogsa foretager en forret-
ningsmaessig beslutning om at investere i noget, der er dyrt lige nu, men betaler sig ind
over tid.

For kapitalkaederne har beslutningstagerne ingen direkte daglig gang i de fysiske butik-
ker, men sidder derimod med tal og gkonomi, og derfor handler deres adferd ogsa om at
optimere driften, hvorfor adferdsdefinitionen her ville vere:

e Atoverbevise ledelsen om, at ved at investere i mere strgmbesparende
lyskilder, optimerer vi driften i virksomheden pa leengere sigt.

Vi har derfor at ggre med en lidt kompleks valgsituation, som indeholder flere forskellige
definitioner og derfor ogsa fordrer en differentieret tilgang i kommunikationen til mal-
gruppen. De interventioner, der skal til for at pavirke mélgruppen, vil altsa have forskelli-
ge karakter alt afheaengig af, hvilken af de valgsituationer, vi vaelger at forsgge at pavirke.

Hovedpointer

Udviklingen af interventioner fordrer, at man forinden har defineret den specifikke
adfzerd helt ned i den konkrete valgsituation. At arbejde ud fra en handling som for
eksempel: "Detailhandlen skal spare mere strgm” er derfor ikke nok.
Adfzerdsdefinitionen skal i stedet lyde: "Detailhandlen skal skifte armaturer,
lamper og peerer ud i butiksrummet til LED.”

d»
ENERGI

STYRELSEN

Beslutningsprocesmodellen™

Nu har vi gennemgaet de temaer, der optrader i vores empiri, og vi har faet klargjort den
helt specifikke adfeerd, vi har med at ggre. Derfor skal vi nu til at treede lidt neermere de
biases og systematiske afvigelser fra det rationelle valg, som eksisterer i informanternes
adfeerd. Nar vi skriver valg, sa mener vi ikke kun et enkelt valg, som virksomhedsejerne
star overfor, ndr det handler om at vaelge LED. Der eksisterer nemlig en helt reekke af be-
slutninger, som skal tages. Valgsituationen, hvor informanten skal vaelge mellem A eller
B, er en del af en laengere beslutningsproces. Det kan derfor ikke blot samles til en enkelt
handling eller beslutning. Dermed er det ikke nok at se pa problemstillingen som et "skift
til LED’ eller 'behold den nuvaerende belysning’. Vi er ngdt til at medtage hele den keaede af
beslutninger, som vi mener, eksisterer for informanterne. Og nar vi taler om en raekke af
valg i en given beslutningsproces, sa eksisterer der ogsa en raekke af kognitive biases, der
potentielt kan pavirke den enkelte detailvirksomhed til ikke at fa skiftet belysningen ud
med LED.

[ det fglgende afsnit gennemgar vi den beslutningsproces og de biases, som vi mener er
relevante for detailvirksomhedernes valg af belysning. Afsnittet er delt op i de to dele:
kapitalkaeder som den fgrste og frivillige keeder og uafhaengige butikker som den nzeste.

Kapitalkeaeder

Ligesom det fremgar af Vores Bureaus rapport over kommunikationskanaler i den dan-
ske detailhandel, er kapitalkaederne i betydelig grad drevet af en rationel og gkonomisk
tilgang til belysning i deres butikker. Kapitalkaederne har et helt andet ansvar over for
ejerne til at finde besparelsespotentialer og bliver drevet efter en meget mere serigs er-
hvervsgkonomisk tilgang end for eksempel de uafhaengige butikker. Kapitalkeederne kan
have ansatte, der kun har til formal at undersgge den mest besparende belysning og ind-
retning til keedens butikker. Samtidig leegger dette segment budgetter, gerne over flere
ar, og vil dermed nemmere kunne argumentere for en besparelse og se effekten af denne
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over en arraekke. Dermed skiller kapitalkeederne sig markant ud, da der i deres adfaerd
eksisterer en beslutningsproces, der afviger fra de to andre segmenter. Igen traeder en af
informanterne fra en kapitalkeede frem som undtagelsen, der endnu ikke har skiftet til
LED, ogsa selvom kaeden har mange enorme butikker rundt omkring i landet. Ikke desto
mindre ser beslutningsprocessen for kapitalkaeder saledes ud:

Figur 6 - Beslutningsproces for kapitalkaede

1. ANERKENDE 2. UNDERS@GE 3. HVILKEN 4. IGANG-
POTENTIALET MULIGHEDERNE SLAGS SATTELSE
(FINDE BELYSNING
RADGIVERE) SKAL VI HAVE
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MEGET

* Social norms

* Cognitive energy
aversion

* Procrastination

* Choice overload

* Loss aversion

« Status quo bias/Inerti

* Social norms

* Cognitive energy
aversion

* Procrastination

* Information overload

* Procrastination
* Loss aversion

» Availability heuristic

» Social norms

* Loss aversion

» Status quo bias/Inerti

* Hyperbolic discounting

1) Anerkende potentialet

Det fgrste skridti beslutningsprocessen er at anerkende potentialet i ny belysning. Beslut-
ningen bliver taget med det refleksive system i hjernen - system 2. Det er det veloverve-
jede og langsomme system, da en beslutning om at skifte til ny belysning i en kapitalkaede
er en stor beslutning og ikke blot en automatisk handling.

Der er mange forskellige arsager til, at ny og mere energibesparende belysning er en god

idé, men hvis informanten ikke tror pa, at det kan betale sig at skifte til LED, eller ikke tror
pa, at LED generelt er en bade mere miljgvenlig, energibesparende, pengebesparende og
langtidsholdbar form for lyskilde, sa er spillet tabt.

Nu er det kapitalkaederne, det drejer sig om, og vores oplevelse er, at de fleste kapitalkae-
der erigang med at skifte til LED belysning, hvis ikke nu sa i den naeermeste fremtid, og her
er incitamentet ren og skaer gkonomisk. Det er samtidig vores opfattelse, at i en kapital-
kade kan der veere mange forskellige individer, der er sammen om at traeffe beslutningen
om at skifte til LED. Vores beslutningsproces tager dog udgangspunkti én person, der skal
forholde sig til denne ene valgsituation.

Availability heuristic kan formentlig pavirke pagaeldende beslutningstager til at mene no-
get seerligt om LED i det gjeblik, beslutningen skal tages. Dette kan skyldes, at ens viden
om LED og belysning generelt er pavirket af den viden, der umiddelbart er tilgengelig i
ens hukommelse, nar beslutningen skal tages. To af informanterne fra en kapitalkaede har
ventet pa, at kvaliteten af LED fik en hgj nok standard, sa derfor er skiftet ikke kommet
for nu.

Grunden til, at valget er blevet udskudt kan ogsa skyldes hvordan branchen ellers har set
ud i forhold til at benytte LED. Beslutningstagerne kan have varet pavirket af de sociale
normer (social norms bias) for eksempel de andre virksomheder i branchen, selv om de
ikke ved, at de maske er pavirkede heraf. Det betyder, at de ggr hvad de andre ggr, eller
hvad de tror, de andre ggr.

Da ny belysning er en investering, der i kapitalkeederne nar en vis stgrrelse, sa kan loss
aversion ogsa have spillet ind pa valgsituationen. Aversion over for tab betyder, at man
veegter tab langt hgjere end en potentiel gevinst. Det vil sige, at en investering her og nu
godt kan virke 'skreemmende’ og virke som et tab her og nu, selv om det over tid kan betale
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sig at investere.

Status quo bias har ogsd indvirkning i denne del af beslutningsprocessen. Det betyder sim-
pelthen, at man holder sig til status quo frem for at treeffe et valg om at skifte ud. En af in-
formanterne fra en kapitalkaede forteeller for eksempel, at havde de skiftet til LED for tre
ar siden, og ikke fgrst for halvandet ar siden, sa havde det vaeret langt dyrere at kgbe LED
lyskilder ind, men det ville godt kunne have betalt sig pd den lange bane. Her bliver det blot
nemmere at traeffe valget om at holde sig til udgangspunktet - vedkommende begrunder
det dog ogsa med den manglende kvalitet pa LED belysning for tre ar siden.

Hyperbolic discounting kan ogsa have en indvirkning pa det at anerkende potentialet ved
LED. Det betyder, at en gevinst har forskellig veerdi afhaengig af, hvornar man modtager
gevinsten. Det vil sige, at en gevinst lige nu og her veaegtes hgjere end en gevinst senere.
Derfor kan det pavirke beslutningstagerne til at udskyde valget, fordi det pa budgettet har
en stgrre gevinst lige nu og her ikke at investere i ny belysning.

2) Undersgge mulighederne (finde radgivere)

Det naeste skridt i processen er at undersgge, hvordan potentialet kan indfries. Her har
iser en af informanterne fra en kapitalkade en stor fordel, fordi de har et sakaldt testcen-
ter, som kun beskeaftiger sig med at finde nye og bedre lgsninger, sa udgifter som el kan
mindskes mest muligt. LED har blandt nogen beslutningstagere haft et darligt ry i en del
ar. Tidligere har det vaere sadan, at LED ikke har kunnet leve op til en glgdepaeres lyskva-
litet og er dermed blevet fravalgt. Denne information er der stadig beslutningstagere, der
holder fast ved. Udfordringen er at overbevise malgruppen om, at LED nu har sa god en
kvalitet, at det ikke burde betyde noget i beslutningsprocessen.

Social norms bias kan igen have en indvirkning i dette led af beslutningsprocessen, da
det er her, at beslutningstagerne er blevet overbevist om potentialet og gdet i gang med

at undersgge mulighederne for ny belysning. Hvad de andre kaeder ggr, og virksomheder
generelt, for at effektivisere driften af deres forretning har formentlig ogsa en indvirken
pa beslutningstagerne. Det er ikke noget, informanterne siger eksplicit, men det er som
sagt heller ikke til at vide, hvorfor man treeffer de valg, man treeffer.

Cognitive energy aversion er sadan set vores eget udtryk, vi bruger til at beskrive, at fordi
mennesket dagligt skal forholde sig til en lang raekke af beslutninger, sa bruger man mere
og mere mental energi som dagen skrider frem. Det betyder, at jo mindre energi, man har,
jo sveerere bliver det at treeffe de mest hensigtsmaessige beslutninger. Det geelder ogsa i
dette tilfeelde. Derfor udskyder vi valget, hvilket ogsa kaldes procrastination. Vi har der-
med en tendens til at holde os til det, vi altid plejer at ggre, fordi det for hjernen kraever
mindre energi at skulle forholde sig til at undersgge hver en valgsituation til bunds.

At viudskyder valget eller vaelger ikke at foretage os noget, kan ogsa skyldes, at maengden
af den information, vi bliver mgdt med, er for stor og uoverskuelig. Det kan ggre det sveert
at forstd, hvilken slags belysning der ville veere bedst til hvilke funktioner i butikken, og
derfor bliver det for besveerligt at treeffe det hensigtsmaessige valg.

Den tredje og fjerde del af beslutningsprocessen er de afggrende, for det er her, at man skal
treeffe den endelige beslutning, der fgrer valget ud i livet.

3) Hvilken slags belysning skal vi have og hvor meget

[ det naestsidste led i beslutningsprocessen er en af de nye biases, der pavirker valgsituati-
onen, den sakaldte choice overload. Denne bias kan godt risikere at forhindre beslutnings-
tageren i at ga videre med valget, simpelthen fordi der er for mange valgmuligheder. Det
lyder utroligt, men jo flere valgmuligheder, man stilles overfor, jo sveerere kan det faktisk
blive at foretage et aktivt valg.
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Her kan loss aversion igen risikere at spille ind, netop fordi beslutningstageren skal til at
valge i hvor stort omfang vedkommende skal investere i ny belysning. Jo mere belysning,
jo stgrre omkostning.

4) Igangsaettelse

Der kan stadigvaek nd at opsta nogle forhindringer fra det tredje til det fjerde led i beslut-
ningsprocessen. Man kan veelge at udskyde valget pa baggrund af flere parametre. Men en
af de eneste biases, der er tilstedevaerende pa dette tidspunkt, ma veaere loss aversion, da
det eneste, der kan afholde en kaede fra at fgre beslutningen ud i livet, nar beslutningen
er taget, ma vere fordi det pludselig viser sig at vaere en darlig investering og en for stor
omKkostning pa det givne tidspunkt. Det kan vare, beslutningstageren far kolde fgdder
og vil vente til der kommer noget bedre belysning pa markedet, s omkostningen (tabet)
mindskes.

Figur 7 - Beslutningsproces for uafhangige butikker og medlemmerne af en frivillig keede
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Frivillige kaader og uafhaengige butikker

De sidste to segmenter, vi har arbejdet med, virker til at ligge sa teet op ad hinanden i for-
hold til beslutningsprocessen, at vi har lavet den samme figur over dem begge. De ansvar-
lige i frivillige kaeder vil formentlig have nogenlunde samme virksomhedsstruktur som
kapitalkeederne, men det er svert at skelne mellem dem, da det er individuelt betinget,
hvordan det forholder sig. De frivillige kaeder, vi har inddraget i vores empiri, har dog kun
ansvaret for meget fa butikker, og resten af de butikker, der er med i kaeden, fungerer pa
samme made som var det en uafhaengig butik.

Der vil ogsd vere en del gentagelser at finde i dette afsnit, da der er mange gengangere af
de biases, vi mener, udggr barrierer i beslutningsprocesserne.

SKIFTE ARMATURER M.M. 5. IGANGSATTELSE
(POTENTIELT LUKKE BUTIKKEN)

ELLER BLOT SKIFTE PARER

* Procrastination
e Loss aversion

* Loss aversion
* Procrastination
» Status quo/inerti

« Status quo/inerti
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1) Anerkende potentialet

Det fgrste skridti deres beslutningsproces er ogsa at anerkende potentialet i ny belysning.
Beslutningen bliver her ogsa taget med det refleksive system i hjernen - system 2 — men
i disse butikkers tilfeelde virker det ikke lige sa gennemtankt og ngje udregnet, som det
gar hos kapitalkeederne. Det virker meget mere tilfeeldigt, da mange af informanterne gi-
ver udtryk for, at veelge LED er normativt. Derfor formoder vi, at vi kunne adressere disse
segmenter i langt hgjere grad ved at kommunikere til det intuitive og automatiske tanke-
system - system 1.

Der er mange forskellige arsager til, at ny og mere energibesparende belysning er en god
idé, men hvis informanten ikke tror p3, at det kan betale sig at skifte til LED, eller ikke tror
pa, at LED generelt er en bade mere miljgvenlig, energibesparende, pengebesparende og
langtidsholdbar form for lyskilde, sa er spillet tabt. Da disse segmenter ikke i lige sa hgj
grad som kapitalkeederne undersgger og tester de forskellige muligheder for belysning,
sd er det i langt hgjere grad nogle tilfeeldigheder, der har gjort, at de pageeldende butikker
har skiftet til LED. Derfor er det ogsa mere sandsynligt, at vi kan pavirke dem med inter-
ventionerne. Lad os i fgrste omgang se pa de biases, der kan taenkes at danne barrierer for
informanterne.

Availability heuristic kan formentlig pavirke pagaeldende beslutningstager til at mene no-
get seerligt om LED i det gjeblik, beslutningen skal tages. Dette kan skyldes, at ens viden
om LED og belysning generelt er pavirket af den viden, der umiddelbart er tilgaengeligi ens
hukommelse, nar beslutningen skal tages. Mange af informanterne udtrykker, at de intet
eller meget lidt ved om LED, og det var ikke fordi, at de rigtigt satte sig ind i sagerne inden
de valgte at skifte til LED. Pa baggrund af dette har vi faktisk fundet en nggleperson hos
hver af informanterne i disse to segmenter, der har veeret afggrende for, at de skiftede til
LED. De har altsa ladet deres viden om kvalitet, pris, besparelse m.m. bero pa en udefra
kommende nggleperson, der har besiddet den ngdvendige viden.

Grunden til, at valget er blevet udskudt kan ogsa skyldes hvordan branchen ellers har set
ud i forhold til at benytte LED. Beslutningstagerne kan have veaeret pavirket af de sociale
normer (social norms bias) for eksempel de andre virksomheder i branchen, selv om de
ikke ved, at de maske er pavirkede heraf. Det betyder, at de ggr hvad de andre ggr, eller
hvad de tror, de andre ggr.

Da ny belysning er en investering, der for uafheengige butikker og frivillige keeder kan be-
tyde meget pa et arsbudget, sa kan loss aversion ogsa have spillet ind pa valgsituationen.
Detvil sige, at en investering her og nu godt kan virke 'skreemmende’ og som et tab her og
nu, selv om det over tid kan betale sig at investere.

Status quo bias har ogsa indvirkning i denne del af beslutningsprocessen. Det betyder
simpelthen, at man holder sig til status quo frem for at treeffe et valg om at skifte ud. Her
spiller mistillid blandt andet ind, fordi informanterne giver udtryk for at veere usikre pa,
om LED holder hvad det lover. Mistilliden beror derudover ogsa pa manglende informati-
on omkring besparelse, manglende information omkring mulighederne i LED, manglende
interesse og manglende fokus pa belysning som en del af en samlet forretning.
Hyperbolic discounting kan ogsa have en indvirkning pa det at anerkende potentialet ved
LED. Det betyder, at en gevinst har forskellig veerdi afhaengig af, hvornar man modtager
gevinsten. Det vil sige, at en gevinst lige nu og her vagter hgjere end en gevinst senere.
Derfor kan det pavirke beslutningstagerne til at udskyde valget, fordi det pa budgettet har
en stgrre gevinst lige nu og her ikke at investere i ny belysning,.

2) Undersgge mulighederne (Google, lokale/kendte fagfolk)

Det neeste skridt i processen er at undersgge, hvordan potentialet kan indfries. LED har
blandt nogen beslutningstagere haft et darligt ry i en del ar. Tidligere har det veere sadan,
at LED ikke har kunnet leve op til en glgdepzeres lyskvalitet og dermed er blevet fravalgt.
Denne information (og myte) er der stadig beslutningstagere, der holder fast ved. Dermed
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kan der ske det, at de kun indsamler information, der underbygger deres egen forestilling
om LED. Har man erfaring med LED fra ar tilbage maske i privat sammenhang, sa har man
et darligt indtryk af LED, og det kan veare svaert at bryde denne mistro.

Reelt set er der ikke mange af informanterne, der har veret szerligt aktive i denne fase af
beslutningsprocessen. Denne del bliver i hgjere grad varetaget af et belysningsfirma eller
en el-installatgr.

Social norms bias kan igen have en indvirkning i dette led af beslutningsprocessen, da det
er her, at beslutningstagerne er blevet overbevist om potentialet og gdeti gang med at un-
dersgge mulighederne for ny belysning. Det er ikke noget, informanterne siger eksplicit,
men det er som sagt heller ikke til at vide, hvorfor man trzeffer de valg, man treeffer. Da
mange af dem anser det for at veere normativt at veelge LED nu, kunne noget tyde p3, at
fordi de er blevet fortalt, af maske salgere, el-installatgrer m.fl., at LED er fremtiden og det
er det, alle kgber, sa vaelger de ogsa at ga den vej, lige gyldigt om der er et spare potentiale
eller ej.

Cognitive energy aversion er sadan set vores eget udtryk, vi bruger til at beskrive, at fordi
mennesket dagligt skal forholde sig til en lang raekke af beslutninger, sd bruger man mere
og mere mental energi som dagen skrider frem. Det betyder, at jo mindre energi, man har,
jo svaerere bliver det at traeffe de mest hensigtsmaessige beslutninger. Det geelder ogsa i
dette tilfeelde. Derfor udskyder vi valget, hvilket ogsa kaldes procrastination. Vi har der-
med en tendens til at holde os til det, vi altid plejer at ggre, fordi det for hjernen kraever
mindre energi at skulle forholde sig til at undersgge hver en valgsituation til bunds.

Atviudskyder valget, eller veelger ikke at foretage os noget, kan ogsa skyldes, at maengden
af den information, vi bliver mgdt med, er for stor og uoverskuelig. Det kan ggre det svaert
at forstd, hvilken slags belysning der er bedst til hvilke funktioner i butikken, og derfor

m

kan det ggre det besvaerligt at traeffe det hensigtsmaessige valg. Derfor vaelger stort set
alle informanterne at saette deres lid til de leverandgrer, der praesenterer dem for LED. De
eksterne leverandgrer har faktisk rigtig meget magtiden adfaerd, vi har seti vores empiri.

3) Hvilken slags lys skal vi have og hvor meget

[ tredje del af beslutningsprocessen er en af de nye biases choice overload. Choice overload
kan godt risikere at forhindre beslutningstageren i at ga videre med valget, simpelthen
fordi der er for mange valgmuligheder. Det lyder utroligt, men jo flere valgmuligheder, der
findes, jo sveerere kan det faktisk blive at foretage et aktivt valg.

Her kan loss aversion igen risikere at spille ind, netop fordi beslutningstageren skal til at
veelge i hvor stort omfang man skal investere i ny belysning. Jo mere belysning, jo stgrre
omkostning.

4) Skifte armaturer m.m. (potentielt lukke butikken) eller blot skifte paerer

Denne del er forskellig fra kapitalkeederne og er primert geeldende for de uafhaengige bu-
tikker, da det at skifte paerer eller skifte alle armaturer m.m. ud har vist sig at veere et led
i beslutningsprocessen af en vis signifikans.

Derfor kan loss aversion ogsa spille ind i denne del af processen, fordi det er yderligere en
omkostning at skulle skifte armaturer til LED-paererne. Det kraever maske, at man skal
lukke butikken i en rum tid og det kan betyde tabt indtjening.

Procrastination er en steerk bias i dette led, for jo mere besvaerlig opgaven synes, jo mere tilbg-
jelig kan informanterne veere til at udskyde at skifte. Det hensigtsmaessige valg ville krzeve, at
vedkommende finder ud af, hvad der kan erstatte grundbelysningen, spotbelysningen og lysene
i vinduerne, og det kraever tid, hvilket er en sparsom ressource i informanternes hverdag. Derfor
udskyder de at traeffe valget, fordi opgaven synes for stor til at overskue. De holder sig til status quo.

ADFARDSBARRIERER VED VALG AF LYSKILDER | DETAILHANDLEN



fecision
DEsTom,

5) Igangsaettelse

Der kan stadigvaek na at opsta nogle forhindringer fra det tredje til det fjerde led i beslut-
ningsprocessen. Man kan valge at udskyde valget pa baggrund af flere parametre. Men en
af de eneste biases, der er tilstedevaerende pa dette tidspunkt, ma veaere loss aversion, da
det eneste, der kan afholde den pagealdende butik fra at fgre beslutningen ud i livet, nar
den er taget, ma vaere hvis det pludselig skulle vise sig at vaere en darlig investering og en
for stor omkostning pa det givne tidspunkt. Det kan veere, at beslutningstageren far kolde
fedder og vil vente til der kommer noget bedre belysning pad markedet, s omkostningen
(tabet) mindskes.

Typisk er det det fgrste led i beslutningsprocessen, der udggr den stgrste udfordring. Det
er ogsa tilfeeldet i denne undersggelse, men her er ogsa led nummer 2 (Undersggelse af
mulighederne) af vaesentlig betydning. Det idékatalog, vi preesenterer til slut i rapporten,
vil ogsd veere rettet netop de to fgrste led i beslutningsprocessen. Det er her det stgrste
potentiale skal findes. Hvis ikke malgruppen anerkender potentialet i LED belysning og
reagerer herp3, sa vil handlingen ikke bliver fuldfgrt.

b
EN2RGI

RE SEN

EAST-modellen

Den sidste del af analysen er inspireret af EAST-modellen, som er udviklet af Behavioural
Insights Team (BIT) i England. EAST star for: Easy, Attractive, Social og Timely.

Modellen er resultatet af BIT’s erfaringer fra arbejdet med adfzerd og nudging gennem
flere ar. Det er ikke alle fire trin, man kan bruge i alle valgsituationer, men modellen skal
tjene som inspiration og som veerktgj til, hvor man kan satte ind for at ggre det nemmere
at treeffe det hensigtsmaessige valg. Vi vil gennemga modellen som en del af rapporten, da
den tjener som et af vores analysemetodiske vaerktgjer i udviklingen af interventionerne.

Figur 8 - EAST-modellen

ATTRACTIVE TIMELY

SOCIAL

Easy
For at ggre det nemmere for malgruppen at skifte til LED, har vi identificeret en nggleper-
son i det fgrste led af beslutningsprocessen - det led, som danner grundlag for resten af
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kaeden af beslutninger. Det er den fase, hvor malgruppen skal anerkende, at der ligger et
potentiale i LED belysning. For at undga, at malgruppen selv skal sgge efter svar og bruge
oceaner af tid i en informationsjungle pa at finde viden omkring LED og ogsa regne ud,
i hvor hgj grad, det kan betale sig at skifte belysningen ud, sd skal Energistyrelsen ggre
det nemmere ved at servere de rette oplysninger. Dette kan ggres pa mange mader, som
vil blive praesenteret i afsnittet over interventioner. Helt basalt handler det om at fa en
nggleperson, som for eksempel el-installatgrerne, til at veere meget mere til stede i detail-
virksomhederne. Det er den fysiske praesentation af LED, som overbeviser malgruppen, og
ikke de tekniske specifikationer og logiske argumenter, som man blandt andet kan finde
panettet. Det tager for lang tid og er for uoverskuelig en opgave for detailvirksomhederne.

Derfor skal Energistyrelsen ggre arbejdet for virksomhederne. Det vil sige komme ud til
virksomhederne med konkrete udregninger og eksempler pa LED belysning, der virker og
holder hvad det lover.

Dette trin handler ogsa om, hvordan vi kan fjerne en evt. "bgvl-faktor’ for malgruppen. Et
kendt eksempel fra BIT er at yde tilskud til at fa fjernet skrammel fra husejeres lofter for at
fa dem til atisolere dem - tilskud til selve isoleringsarbejdet var ikke nok. Det betgd, at gav
man tilskud til at fa ryddet loftet ud, steg antallet af husejere, der valgte dette, med 300 %.
Gav man tilskud til bade at fa ryddet loftet og til selve isoleringsarbejdet, steg antallet med
500 %. Derfor ma vi kigge pa den proces, det er at fa skiftet LED ud i en butik. En ting er
at skifte belysningen, men det kan ogsa veaere, man skulle hjelpe malgruppen med at lave
udregningerne af den investering, det rent faktisk er. Man kunne ogsa give tilskud til at fa
lavet den ombygning, som det nogen gange kraever for at fa skiftet belysningen. Det hand-
ler ikke blot om at skifte paererne, men ogsa armaturer skal skiftes, og maske skal der ma-
les efter de gamle halogen har sodet vaeggene og lofterne til gennem en leengere arraekke.

Der eksisterer allerede et mindre tilskudsordning tilbudt af elselskaberne til at fa skiftet

til mere energivenlig belysning, men det virker desverre ikke efter hensigten, hvis man
spgrger en af de tekniske informanter: "Ikke pa lys, fordi belgbene bliver alligevel sa sma.”
Der skal noget andet til eller en hgjere eller anden form stgtte.

Interviewet med en af informanterne fra en kapitalkaede indikerer ogs3, at det for dem er
alt for besveerligt og dyrt at skifte ud i eksisterende butikker, fordi tilbagebetalingstiden
af en sddan investering er alt for lang - ca. 10 ar. Er vi nede pa 3-5 ar kan det accepteres. De
savner ogsa, at de ved hvilke produkter, der er til at stole pa. De efterspgrger en ordning,
hvor for eksempel Energistyrelsen blastempler visse produkter frem for andre. Pa den
made har man igen Kortet den tid ned, det kraever at finde ud af, hvad der er pa markedet
og hvad virker. Man ggr det nemmere for malgruppen at treeffe det hensigtsmaessige valg.

Simpel kommunikation kan nogle gange ogsa vaere nok. Det er i al fald for kompliceret
og tidskraevende for informanterne selv at skaffe information. En ordning, hvor man bla-
stempler produkter er et fint skridt pa vejen til at ggre det nemmere for detailvirksom-
hederne eller el-installatgrerne at veelge. Her har ngglepersonen igen en vigtig rolle, fordi
den ggr det meget nemt for beslutningstageren at forstd, hvad LED kan og hvordan det ser
ud. Ngglepersonen fjerner al tvivl nu og her.

Attractive

Netop stgtteordninger og tilskud er med til at ggre det mere attraktivt for malgruppen og
kan derfor sagtens vere en del af de incitamenter, Energistyrelsen kan bruge i forsgget
pa at gagre det hensigtsmaessige valg mere attraktivt. Men som naevnt fgr, kan det veere at
stgtten ogsa skal gives til noget andet end kun selve lyskilderne. Det kan veere, at man for
eksempel skulle kompensere virksomhederne for de lukkedage, det vil medfglge at skifte
alle lyskilder, armaturer m.m. i butikkerne, hvilket kunne vaere ret interessant for iszer de
uafhaengige butikker.
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Attractive betyder ogsa at henlede opmarksomheden pa noget bestemt. For eksempel
testede BIT fire forskellige typer tekster og formuleringer til ca. 3.000 leeger i England,
der manglede at betale dele af deres skat. Den fgrste gruppe modtog et brev, som ikke
henvendte sig specifikt til, at det var leeger, der blev omtalt, men var meget mere generel i
kommunikationen. Den anden gruppe modtog breve, som det britiske skatteveesen normalt
ville sende ud til en specifik gruppe, hvor de gjorde opmaerksom p3, at dette var en kam-
pagne og den var henvendt leeger. Den tredje gruppe modtog et meget kortere brev, som
var mere direkte i tonen. Modtageren fik fortalt, at det tidligere var blevet betragtet som
en forglemmelse, hvis man undlod at betale, men nu blev det betragtet som et aktivt valg.
Den sidste gruppe modtog det samme brev, dog tilfgjet en moralsk besked om, at en frisk
undersggelse viste, at de fleste mennesker stoler pd deres laeger.® Det gav fglgende resultat:

Figur 9

% Response rates of doctors to HMRC letters

35,3% 35,3%

3,8%

Traditional
style medics

Generic letter

Simplified message
("We know” +
”Oversight”)

Simplified +
moral messages

Deres resultater viser, at den made, vi fremhaever noget frem for andet i vores kommunika-
tion, har enorm betydning for malgruppens videre adfaerd. [ dette eksempel var det en af de
mest effektive interventioner at fremhaeve lzegernes identitet som leeger og ikke som almene
skatteydere.

d»
ENERGI

STYRELSEN

Alene det at lave en kampagne om LED er med til henlede malgruppens opmarksomhed pa
det valg, vi gerne vil have dem til at traeffe. Derfor kunne man med rette kombinere oplys-
ningskampagnen med nogle af de andre interventioner, der fremlaegges efter dette afsnit. At
implementere én intervention udelukker ikke, at vi kan kombinere dem med en eller flere
af de andre.

Social

Der er mange mader at forsgge at pavirke malgruppen med sociale virkemidler. Endnu en-
gang har BIT et meget vaesentligt eksempel i forhold til at kommunikere til skatteborgere,
der skylder skat, ved brug af sociale normer.

Figur 10
% paying af 23 days
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33,6% 35,8% s
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8 http://www.behaviouralinsights.co.uk/wp-content/uploads/2015/07/BIT-Publication-EAST_FA

WEB.pdf
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[ grafen ses forskellen i, hvad det kan have af betydning at bruge sociale normer i sin kommu-
nikation. I brevet defineret som ‘Local norm’ blev det papeget, at det store flertal af borgere
i modtagerens lokalomradet havde betalt til tiden (omradet blev dog ikke naevnt ved navn).
‘Debt norm’ pdpegede, at de fleste mennesker med en gaeld ligesom deres allerede havde be-
talt. Nar man kombinerede de to meddelelser fik man den mest effektive formulering, hvor
man bade kommunikerer de generelle normer for at betale skat, sammen med beskeden om,
hvordan normerne er for at betale skat mere lokalt. Den sidste besked i forsgget skulle vise
sig at inddrive 1,2 mio. GBP den fgrste maned i forhold til baseline.’

[ kommunikationen til malgruppen kan vi udnytte, at der rent faktisk er mange butikker,
der allerede har skiftet til LED, og at vedkommende, der modtager budskabet, maske er én
af de eneste tilbage, der endnu ikke har skiftet. P4 den made forsgger vi at udnytte den bias,
atvi har en tendens til at ville ggre det samme som de andre i flokken. Det kunne ogsa ggres
ved at forme lokale initiativer og pd den made ggre det endnu mere nzervarende og identi-
ficerbart. Et lokalt initiativ kunne vzere, at alle butikker i gaden melder sig til en ordning,
hvor man kan brande sig pa at vaere en baredygtig butik, der taeenker pa miljget og sparer
pa strgmmen. Hvis man er den eneste butik i gaden, der ikke er med, sé vil vedkommende
formentlig hurtigt komme med. Netvaeerk er staerke og man pavirker hinanden og skaber en
social norm. En kampagne eller et initiativ, hvor man far lidt tilskud og giver butikkerne mu-
lighed for at brande sig, kan godt veere medvirkende til at de forskellige medlemmer hjeelper
og opfordrer hinanden. Det er ikke malet, at butikkerne qua en ny brandingmulighed far
flere kunder, men derimod at der bliver skabt en feelles norm om, at man selvfglgelig skal
veere med i den grgnne ordning, for det er alle de andre.

Timely

Det sidste trin i modellen er at time det pa de mest effektive tidspunkter. I empirien har vi
allerede matte sande, at de bedste tidspunkter at skifte til LED pa er lige preecis ved store
forandringer, som nar en ny butik skal dbne eller nar ejeren skal til at lave en stgrre renove-
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ring af butikken. Hvis vi kan udnytte disse tidspunkter, sa har vi gode odds. Omvendt kan
man ogsa sige, at de fleste, der synes det er for dyrt at skifte i eksisterende butikker, allerede
er klar over, at LED er fremtiden, sd at seette ind med kampagneaktiviteter, nar nye butikker
skyder op eller skal renoveres, kan maske vere spildt arbejde, da de allerede er med om
bord. Det kunne derimod veere interessant at tage fat i alle de nye detailvirksomheder, der
skyder op. Det vil sige iseer de uafhaengige butikker, der for eksempel overtager en gammel
forretning. Man er mest tilbgjelig til at skabe sig nye vaner i nye situationer i livet, fordi man
ikke endnu har skabt normer og vaner for sin adfzerd. Hvis man kan sla ned pa alle de nye
butikker, ville det formentlig veere rigeligt effektivt.

Kan man fa malgruppen til at skemalaegge eller blot acceptere og medgive verbalt eller
skriftligt, at de vil skifte til LED, sa er det ogsa et effektivt nudge. Man kunne sende et spgr-
geskema eller lave en telefonrundringning og udspgrge malgruppen. Far man et ja, siger
teorien, at sandsynligheden for, at vedkommende vil skifte til LED, er stgrre hvis man far
tilkendegivelsen.

7 http://www.behaviouralinsights.co.uk/wp-content/uploads/2015/07/BIT-Publication-EAST_FA_
WEB.pdf
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Del 3: Idékatalog

Del 3 - Hovedpointer

* De interventioner, vi mener, Energistyrelsen ville fa den stgrste effekt ved, er fglgende:

1. Konsulent fra Energistyrelsen.
Ved at sende en konsulent ud til detailvirksomhederne har Energistyrelsen mulighed for at ggre det nemmere at traeffe et mere energieffektivt valg.
Samtidig er det muligt at fremhzeve de attraktive pointer, der er ved LED belysning. Det er muligt rent fysisk at vise, hvordan LED ser ud og derved aflive myten
om LED’s ringe kvalitet. Det er ogsa muligt at benytte forskellige former for kommunikation, der bruger viden om eksempelvis social norms, loss aversion,
status quo bias, information og choice overload samt hyperbolic discounting.

. Tilkendegivelse.
At fa malgruppen til at tilkendegive, at de gerne vil skifte til LED kan ogsa vise sig at veere en effektiv intervention. Hvis Energistyrelsen i samme omgang kan
fa malgruppen til at planlaegge hvornar det skal ske, vil det styrke effekten af dette nudge.

. Finansiering.
[ denne intervention forsgger vi at mindske risikoen for, at malgruppen opfatter en stgrre investering i LED som et tab. Ved at lave en afbetalingsordning, hvor
pageldende detailvirksomhed betaler af pa sin investering over tid, mindsker vi oplevelsen af at investere i LED er en skreemmende stor udgift.
Det vil sige, at vi forhindrer loss aversion og vi gar ind og forsgger at undga hyperbolic discounting. Derudover mindsker vi besvearet med at sgge information
om finansieringsmuligheder.

. ElIregningen.
Det tidspunkt, hvor malgruppen er mest opmarksomme p3, hvor hgijt et elforbrug de gamle halogen og andre energikraevende lyskilder har, er nar de modtager
elregningen. Det er her, at de far direkte feedback af deres handlinger eller manglende handlinger. Her er det oplagt at kommunikere til malgruppen ved brug af
eksempelvis social norms, for at forteelle, at eksempelvis andre lignende butikker ikke bruger neer sa meget strgm, fordi de er skiftet til LED. Man kunne ogsa
bruge viden om loss aversion, ved at fokusere p3, at de taber penge ved ikke at investere i LED, og sa i gvrigt lave en kort og preecis plan for, hvordan de far lgst
problemet med hgje elforbrug, for derved at forhindre eksempelvis inerti og information overload.

Interventionerne kan testes bade hver for sig og som en samlet interventionspakke. De opererer pa forskellige tidspunkter og kan udvikles saledes, at de forsgger
at komme forskellige biases til livs. Dette vil formentlig gge sandsynligheden for stgrre effekt.
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Hvilke interventioner ville sa fungere over for malgruppen?
Deter et rigtig godt spgrgsmal, og i det fglgende afsnit kommer her nogle bud pa, hvad Ener-
gisparesekretariatet kan ggre.

For det fgrste tror vi ikke p3, at det giver mening at forsgge at kommunikere til kapitalkae-
derne, at de skal skifte. Beslutningsprocessen omfavner mange forskellige beslutningstage-
re i hierarkiet og der er mange mennesker, der skal anerkende potentialet, hvilket er fgrste
skridt i processen. De store kapitalkaeder fungerer med en helt anden finansiel robusthed,
som ingen af de mindre virksomheder kan male sig med. At ga efter kapitalkaederne er for-
mentlig spildt arbejde, da de er sa store og gkonomisk taenkende, at det meste praler af pa
dem. Hvis der er et gkonomisk incitament, hvilket der er, sd har de set det og sa venter de blot
p4, at kvaliteten af LED er god nok. Kapitalkaederne er derfor i langt hgjere grad opmaerk-
som pa markedet og er selv aktive i at finde informationer om de nye teknologier.

Derfor vil vi advokere for, at Energisparesekretariatet retter deres indsats mod uafhaengige
butikker og frivillige kaeder. Stgrstedelen af de butikker, der er med i de frivillige keaeder, fun-
gerer pd samme made som de uafhangige butikker og kan derfor sammenlignes i dette regi.
[ de frivillige kaeder er der nogle hovedbutikker, sa at sige, som er styret pa samme vis som
kapitalkaederne, men der er langt feerre butikker og man kan habe, at beslutningstagerne
lokalti deres egne butikker har mere indflydelse.

Inden vi begynder pa idékataloget, er det vigtigt for os at seette rammerne for de interven-
tioner, det er muligt at implementere i den kommende kampagne. Umiddelbart, sa handler
det om at kommunikere, @ndre pa incitamentstrukturen og fjerne besveret. Det er derfor
vigtigt for os at skitsere de muligheder for kommunikation, der eksisterer, fra Energistyrel-
sen til detailvirksomhederne.

Figur 11 - Kommunikationsmuligheder
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Kommunikationskanalerne er de mest oplagte at tage i brug, da der ikke som sadan eksiste-
rer en helt skarp valgsituation, hvor vi kan pavirke direkte, nar valget skal traeffes. Af sam-
me grund ma vi forsgge os med det, der inden for psykologien, kaldes priming. Det er mere
eller mindre det, som ordinaere reklamer ogsa udnytter. Det drejer sig om at fa malgruppen
til at huske tilbage pa et seerligt budskab, en fglelse eller overbevisning, der ligger tilbage i
tid, nar vedkommende bliver eksponeret for ord, billeder eller anden stimulus, der handler
om at skifte til LED belysning. Det vil sige, nar den specifikke valgsituation opstar, vil ved-
kommende automatisk veere tilbgjelig til at huske tilbage pa Energistyrelsens budskab.

Det er selvfplgelig ogsa malet at pavirke malgruppen til at valgsituationen kommer tidligere
end den ellers ville have gjort. Alts3, at vi pavirker malgruppens holdning til LED og forsgger
at fa dem til at skifte for og ikke siden, da empirien allerede viser, at de fleste skifter til LED
ved stgrre renoveringer. Interventionerne skal derfor fremskynde skiftet til LED inden en
eventuel renovering.
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Konkrete interventioner

Kommunikationskanalerne for interventionerne er heldigvis mangfoldige, sa der er rig
mulighed for at teste forskellige interventioner af. Fglgende er en gennemgang af de idéer,
vi har til konkrete interventioner i en kommende kampagne. Vi har ingen rammer for
kampagnen, sa idéerne vil vaere praeget af, at vi ikke har kendskab til Energisparesekreta-
riatets gkonomiske, politiske eller lignende begraensninger. Nogle af interventionerne vil
veare akkompagneret med illustrationer, for tydeligere at kunne demonstrere idéen bag.

Jo teettere, vi kan komme pa den specifikke valgsituation, jo bedre. Med det mener vi, at
for eksempel et OBS TV-spot, hvor budskabet er, at vi skal bevaege os mere og tage trappen
i stedet for rulletrappen, det kan sagtens ggres bedre. Forestil dig, at vi lige foran trappen
og rulletrappen har designet det fysiske rum pa en sidan made, at malgruppen er mere
tilbgjelig til at tage trappen. Se eksemplet pa billedet, der havde en stigning af brugere i
myldretiden pd 140 %. Det virker sadan set langt bedre end et TV-spot langt fra den spe-
cifikke valgsituation.

Billede 1 - Dekoreret trappe pd metrostation i Australien

Inden vi praesenterer interventionerne er der nogle vigtige pointer, der skal fremlaegges,
for at forsta den ramme, hvori interventionerne ngdvendigvis ma operere. Umiddelbart
forsgger vi at bevage os taettere pa system 1-taenkning, det vil sige det automatiske og
intuitive system. Det kan dog veere svert, da det eneste rationelle argument for, hvorfor
informanterne ikke har valgt at skifte til LED, vi har udledt fra empirien, er den gkonomi-
ske barriere, som indkgbsprisen af LED belysning udggr. Der er dog stadigveek muligheder
inden for det gkonomiske incitament, iseer hvordan man praesenterer besparelsespoten-
tialet overfor malgruppen er yderst essentielt.

Vi har heller ikke set spor af, at det pa nogen made skulle veere smart at udvikle interven-
tioner, der laegger sig op ad det grgnne eller det baeredygtige argument. Der er stort set in-
gen af informanterne, der er inde pd, at miljghensyn skulle veere med i deres overvejelser.
Derfor vil der ikke veere mange af interventionerne, der tager hgjde for det grgnne isleet
af LED belysning.

Kort og godt har vi at ggre med en uvidende gruppe, som er ramt af inerti, der skal have
LED serveret pa et sglvfad. Det vil sige, at besparelsespotentialet skal frames pa en sddan
made, at det er til at forstd, og vi skal bruge nogle andre termer og formuleringer, end: "Du
kan spare sd og sa meget, er det ikke smart?” - groft sagt. Vi vil langt hellere forsgge at
tale til malgruppens irrationelle beslutningsmekanismer ved for eksempel at udnytte so-
cial norms bias, loss aversion og hyperbolic discounting. Ydermere har vores analyse vist
os, at informanternes beslutningsproces er praeget af en tilfeeldig nggleperson, af den ene
eller anden karakter, der har forholdsvis meget magt i pavirkningen af informantens valg.
Ngglepersonen har typisk vist sig som den lokale el-installatgr, der bliver kontaktet, hvis
der er spgrgsmal eller opgaver omkring belysningen. Det er med disse pointer in mente, at
vi nu praesenterer de operationelle interventioner.
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Fysisk

De fgrste idéer til interventioner er udviklet inden for den forudseetning, at det er muligt
at veere fysisk til stede hos malgruppen. Umiddelbart henvender de sig til led nummer
1 (Anerkend potentialet) og 2 (Undersgg mulighederne) i beslutningsprocessen, men de
omfavner faktisk alle led da interventionerne bestar af en radgiver, der er fysisk ude hos

detailvirksomhederne.
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1) Konsulent fra Energistyrelsen

[ empirien har det vist sig, at en fremtraedende nggleperson har haft stor indflydelse pa
beslutningstagernes valg. Derfor foreslar vi, at Energistyrelsen skal agere denne nggle-
person og agere som en trovaerdig radgiver. Det vil veere en made at ggre det meget nem-
mere for malgruppen at ggre det mest hensigtsmaeessige (easy). Denne konsulent skulle
derfor have til opgave at tage rundt til bade frivillige kader, uafhaengige butikker og de
kapitalkaeder, der endnu ikke har skiftet til LED, for at radgive dem om, hvor meget de
TABER (loss aversion) af penge hver dag, hvor godt lyset fungerer nu, hvor de ville kunne
se lyset pa egen hand i anden butik, der allerede har skiftet til LED, hvad det ville ko-
ste at fa skiftet det ud og hvor hurtigt investeringen har betalt sig ind. P4 denne made
far I en persona, som ulig de 'kina-szlgere’, der ellers kontakter detailvirksomhederne,
vil kunne salge budskabet om LED face to face. Konsulenten skal veere udstyret med en
form for drejebog, hvori der laegges veegt pa en serlig form for kommunikation, der bade
vil forsgge at komme procrastination, inerti, status quo bias, loss aversion og hyperbolic
discounting til livs. Ydermere ville denne radgiver kunne prasentere en positiv case fra en
sammenlignelig detailvirksomhed, sa pagaeldende kan se, at det rent faktisk kan lade sig
ggre at skifte og at det i hgj grad betaler sig.

)
ENEBRGI

STYRELSEN

Troveerdig radgiver

+

Drejebog

d»
ENERGI

STYRELSEN

e Social norms
e Loss aversion
e Easy

e Attractive
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2) El-installatgr som konsulent

Hvis Energistyrelsen kunne lave et samarbejde med de el-installatgrer, der gerne vil szelge
LED, kunne man lave en drejebog over nye kommunikations- og argumentationsmetoder
overfor potentielle kunder. Det vil sige en nudge-drejebog, der er framet pa en ny made,
som virker bedre end de metoder, de ellers bruger til at overtale kunder til at kgbe LED.
Det er lidt uortodoks, da Energistyrelsen jo i dette tilfaelde hjeelper en branche med at szel-
ge LED. P4 denne made kan Energistyrelsen dog igen veere fysisk til stede hos detailvirk-
somhederne og pavirke el-installatgrerne i en sarlig retning. Her er det de samme biases,
vi forsgger at undga at malgruppen pavirkes af.

Energistyrelsen El-installatarer

I%\\

+

Drejebog

d»
ENERGI

STYRELSEN

L

e Social norms
e Loss aversion
e Easy

o Attractive
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Under dette punkt vil vi preesentere fire mader at kommunikere til alle i malgruppen pa en
nem og billig made. Fordelen ved at sende information via de forskellige medier, er blandt
andet at det kan ggre det nemmere at indkredse store maengder af afsendelser for eksem-
pel inden for kommunegranser, sa det igen bliver muligt at male pa de enkelte kommuner,
om detailvirksomhederne @ndrer deres adfeaerd eller ej. Tilmed vil Energistyrelsen nemt
kunne teste et hav af forskellige frames og formuleringer af, sa det kan males hvad virker
og hvad virker ikke. Her er der bdde mulighed for at skrive via e-boks, sende en fysisk
pjece/brochure, sende et fysisk brev og en e-mail. Formuleringen og framingen betyder
utroligt meget og i alle fire tilfeelde ville vi forsgge at udnytte social norms, bekeempe
loss aversion, hyperbolic discounting, status quo bias og availability heuristic. Vi vil bruge
billeder til at forsteerke fglelserne og skabe bedre identifikation, og sa vil vi fremhaeve
tekststykker frem for andre for at ggre noget mere attraktivt end andet og skabe et skarpt
fokus pa det vigtigste i budskabet.

Vi vil sdledes forsgge at minimere risikoen for information overload og choice overload
ved at overskueligggre den handlingssti, det kraever at skifte til LED. For eksempel en
tre-trins-plan over, hvad man skal ggre: 1) Ring til den lokale el-installatgr. 2) Hold lukket
én dag, hvor du bliver kompenseret af Energistyrelsen. 3) Bliv glad for din fortjeneste i
fremtiden.

Vi ville ogsa kunne praesentere cases fra lignende detailvirksomheder og malrette kom-
munikationen i forhold til den specifikke modtager, sa der er stgrre sandsynlighed for, at
modtageren oplever identifikation med budskabet.

Disse fire former for interventioner vil alle have den fordel, at vi lokalt formentlig vil kun-
ne male, om interventionerne virker eller ej, for pd den made at kunne justere kommuni-
kationen og ggre den endnu mere skarp.

I

4
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1) E-boks 2) Pjece / flyer
Fgrste bud er derfor at afsende en besked via e-boks. E-boks har et isleet af at veere meget  Der er ogsda mulighed for at kunne afsende en pjece, men der skal designet af denne ogsa
serigst, og far man beskeder i sin e-boks, sa er det helt sikkert noget, man bgr lzese. vere fuldstendig skarpt for at sikre sig, at malgruppen tager notits heraf. Det kunne for

eksempel ligne en handskrevet seddel lagt i postkassen af nabo-butikken, der blot lige vil
informere om det smarte ved nye belysningsprodukter.

e Social norms e Social norms
e Loss aversion e Loss aversion
e Easy e Easy

o Attractive e Attractive
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3) Personligt brev 4) E-mail

I andre eksperimenter med nudging har det vist sig utroligt effektfuldt at afsende breve, E-mail er ogsa en mulighed. Her skal man dog igen veaere helt skarp pa, hvordan iseer em-
der er skrevet i handen. Jo mere personligt, brevet kan blive, jo stgrre sandsynlighed er nelinjen og de fgrste linjer i e-mailen er formuleret for at fange malgruppen bedst muligt.
der for at malgruppen handler pa det budskab, brevet har. Det vil vi sdledes ogsa forsgge Fordelen herved er at man kan afprgve forskellige frames uden de store omkostninger

os med i denne intervention. eller besveerligheder.

e Social norms
* Loss aversion
e Easy

e Attractive

e Social norms
e Loss aversion
* Easy

o Attractive

ADFARDSBARRIERER VED VALG AF LYSKILDER | DETAILHANDLEN S. 38



" &
TN ENBRGI

STYRELSEN

Andet

1) Branchenetvark

Idéen med at fa brancheorganisationerne med i spil er at fa skabt et feellesskab og en fzlles
bevidsthed omkring muligheden for og potentialet i at skifte til LED. Som brancheorgani-
sation kan man videregive informationer, som detailvirksomhederne forhabentlig laeser
og tager notits af. I interviewene har vi ogsa forsggt at spore os ind p3a, hvilke kommuni-
kationskanaler informanterne sandsynligvis ville bruge, men der har desvaeerre ikke vist
sig et seerligt entydigt eller skarpt billede. Man kunne derfor med rette udnytte nogle af Branchenetvaerk
de fora, de allerede er en del af. Her tenker vi for eksempel pa de indkgbsforeninger, de
er med i, eller brancheorganisationer. Det ville igen veere forskellige frames, vi ville prgve * Dansk Erhverv
af i denne intervention. Social norms bias, hyperbolic discounting og loss aversion ville vi » Dansk Detail (FDIH)
forsgge at mindske mest muligt. En af forcerne ved at arbejde sammen med brancheor-

ganisationerne er, at de eksisterer pa en helt anden made i malgruppens bevidsthed end
Energistyrelsen ggr. Afsenderen har keempe betydning for malgruppens accept af argu-
Medlemsblad E-mail / Post

menter, sa derfor vil vi gerne bevaege os leengst veek fra Energistyrelsen, der maske nok
Konf. / Mgder

har en vis autoriteer pavirkning, men det bliver ogsa hurtigt abstrakt og ikke-nzerveaerende
for malgruppen. Ligesom salgerne ikke har trovaerdighed hos informanterne, men deri-

mod el-installatgrerne, sa vil vi bruge samme pointe med brancheorganisationerne eller

andre falles organiseringer, malgruppen er en del af. INTER -

Detailhandelen
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2) Lokale initiativer

[ interviewet med en af informanterne fra en butik, der er medlem af en frivillig keede, skul-
le det vise sig, at ejeren var med i et lokalt grgnt initiativ, der havde til hensigt at fa detail-
handlerne blandt andet til at spare mere pa strgmmen. Det virkede ikke saerligt serigst eller
effektivt, og selv om ejeren var lidt af en ildsjeel hvad angar energivenlig adfeerd, sa mangle-
de han at skifte bade grundbelysning og vinduesbelysning til LED. Pointen er, at idéen med
et lokalt kommunalt initiativ er god, den skal bare udfgres pd en mere skarp made.

Enten skal fzellesskaberne kunne vise, at de er med i initiativet. Uden at veere eksperter i
branding, sa har det bade en brandvzerdi at vaere med i et lokalt grgnt initiativ, men vig-
tigst af alt er, at det potentielt kan skabe en norm om at veaere med i initiativet. Det skal
selvfglgelig handle om at man blandt andet skifter sin belysning til LED, og det skal saledes
have den effekt, at man som detailhandler ikke har lyst til at vaere 'den eneste’ i byen, pa
bytorvet eller pa gadgaden, der ikke er med i det grgnne initiativ. Brandveerdien er altsa
ikke seerlig vigtig for os, men skal tjene til, at malgruppen har lyst til at veere med i initia-
tivet. Det vigtige for os er at der bliver skabt en norm om at veere med i gruppen. Derfor er
det selvfglgelig social norms bias, vi forsgger at udnytte i denne intervention.

[1ses- “TorBuTIK
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3) Hurtig feedback

Inden for adfeerd er en af problemstillingerne ved darlige vaner blandt andet, at konse-
kvenserne for ens adfeerd ikke er synlige med det samme eller aldrig bliver det. Det vil
sige, at der ikke er nogen feedback pa de handlinger, man foretager sig, og derfor kan det
veere sveaert at sendre pa dem. Darlige vaner uden umiddelbar feedback er for eksempel
rygning, spisning, elforbrug, forurening generelt, forbrug af vand og konsekvenserne af
de produktionsmetoder hvori de produkter, vi konsumerer, er lavet.

I naerveerende tilfeelde er det Energisparesekretariatets hensigt at pavirke detailvirksom-
hederne til at spare mere strgm. For detailvirksomhederne handler det ikke om at spare
strgm, men at drive en forretning. Det vil sige at den feedback, malgruppen har brug for i
dette tilfeelde, skal handle om penge. Hver dag malgruppen ikke har skiftet til LED endnu,
betyder tab af penge. For hvert minut, der gar. Det skal visualiseres, illustreres, kommu-
nikeres til malgruppen sa de far den umiddelbare feedback pa deres (manglende) adfaerd
og derfor far en bevidsthed omkring, at de mister penge her og nu, hele tiden. I denne
intervention forsgger vi derfor iser at pavirke ved at bruge viden om loss aversion og
hyperbolic discounting.

”Du har
tabt X kr.”

Tid

”Du har
tabt XX kr.”

”Du har
tabt XXX kr.”

ir)
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4) Elregningen

En af de mest effektive interventioner, set fra vores synspunkt, er at szette ind, nar den
pageldende detailvirksomhed far sin elregning. Det er ikke en valgsituation, hvor mal-
gruppen skal eller ikke skal vaelge LED, men det er en perfekt situation at tage emnet op.
Det forudseetter, at detailvirksomheder far en fysisk elregning, nar de skal betale for deres
forbrug - eller en elektronisk. Interventionen gar i dette tilfaelde blot ud pa, at vi pa elreg-
ningen kommunikerer til modtageren, at elregningen kunne vere en tredjedel eller halv-
del lavere end den er nu. Vi vil sla ned p3, at modtageren taber penge hver dag, hver uge,
hver maned pa dyre lgsninger isaer inden for belysning, da belysningen udggr ca. 50 % af
deres elforbrug. Hvis det er muligt at samarbejde med elselskaberne, ville dette uden tvivl
veere et effektivt sted at szette ind overfor detailvirksomhederne. Man kunne i denne in-
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Arsopgerelse for el samt ferste acontoregning
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www dongenergy.dk
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Vi fakturerer pa vegne af de
selskaber, som star pd regningens
sherfoigende sider
Kundenummer 123 456 789
Regningsnummer 987 654 321
Konfonummer 857654 321
Regningsdate 04022014
Betales senest 07032014
Side 141 5

DONG Energy Eldistribution AIS
Vi handterer levering, afgifter og

| alt for &rsopgerelsen 5.560,96 kr. Wi dongenergy-distibution ak
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tervention altsd kommunikere mod pavirkningen af loss aversion, men ogsa social norms Taltt botaling senestden Z.mans 2014 | emedoke] FEEENECEENS
www dongenergy dk
ville kunne have en fin effekt her. Jo mere lokalt vi kan kommunikere - for eksempel "8
ud af 10 i denne kommune har skiftet til LED” - jo bedre. Her ville det ogsa vaere nemt for

Energistyrelsen at prgve forskellige budskaber af og teste de mest effektive. , ,
wlingsservice. Vi har ved beregning af belebets stamrelse
Sialt jeres tidligere regninger.

Unaeste sider kan | se, hvordan vi har beregnet jeres opgerelse og farste
‘acontoregning.

Folg med i jeres forbrug

Pa dongenergy-disti dk kan | se inger og felge jeres forbrug. Tilmeld
iimiicigt Betali ice og slip for papirarbejdel. Log pa 1 med
jeres kundenummer 123458789 og jeres aftagenummer 12345678901,

Fé overblik over jeres aftaler
P& dongenergy.dk kan | se jeres aftaler, melde flytning og refte jeres
y i ﬁlmlﬂjer inet Indsigt og hold jer opdaterede. Log
'1,2345675901. el .
Social norms
Loss aversion
Ea Sy VEND

Attractive

Pa bagsiden

Undga at tabe tusindvis
af kroner:

1. El-installater

2. Skift til LED

3. Spar penge
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7) Guerilla

Den sidste intervention betegner vi som en form for guerilla-metode. Idéen er, at nar be-
slutningstageren mgder ind i forretningen eller pa hovedkontoret i virksomheden, sa er
indgangspartiet eller butiksvinduerne prydet med budskaber, som skal veekke opsigt og
virkelig fa vedkommende til at tage notits af budskabet. Idéen udnytter loss aversion, og
budskabet ville veere noget i stil med: "Taber du penge hver dag pa dyre halogenspots?
- Tjek flyeren og fglg de tre trin til en rigere hverdag.” Framingen kunne ogsa bero pa
normerne i branchen og spille p3, at den pagaldende butiksejer er en af de eneste (hvis
dette statistisk set er sandt) detailvirksomheder, der ikke har skiftet endnu. Det er altid
en god idé at vise malgruppen, hvad de andre, der kan sammenlignes med vedkommende,
g@r i en given situation, hvis altsa majoriteten har den adfzerd, vi gerne vil se malgruppen
skifte til.

Taber du
penge hver

dag pa din
elregning?
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5) Finansiering

Det kan ogsa meget vel teenkes, at en nem og overskuelig finansierings-/laneplan over en
total udskiftning af lysene i butikken ville kunne vare effektiv. P4 den made bekaempes
loss aversion, da malgruppen ikke ser den store udgift for sig lige nu og her, men kun en
brgkdel heraf. Det skal selvfglgelig udfgres i et samarbejde med for eksempel en el-instal-
latgr eller et belysningsfirma. For eksempel kunne man tilbyde en afbetalingsordning,
som ikke kommer til at koste detailvirksomhederne en krone. Eks.: En butik kgber nyt lys
for 50.000 kr., men sparer til gengaeld 25.000 kr. pa elforbruget om aret. Det vil tage to ar,
sa er kgbet betalt ind, og der er sddan set ikke blevet brugt nogen penge pa skiftet.

LED LED

ir)
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6) Tilkendegivelse

Denne intervention var vi inde pa under afsnittet om EAST-modellen. Den udnytter viden
om, at vi er mere tilbgjelige til at fuldfgre en handling eller et valg, hvis vi tidligere har er-
kleeret, vi ville ggre det. Hvis vi kan fa butiksejerne til at tilkendegive, at de gerne vil skifte
til LED og oven i kgbet hvornar og hvordan, de vil ggre det, s gger vi sandsynligheden
for, at de rent faktisk vil fuldfgre handlingen. Det kan enten ggres ved opringninger eller
elektroniske medier. Det kan ogsé vere en del af de kommunikationsveje, vi bruger under
afsnittet "Fysisk” og "Post”.

Malgruppe

EnergiStyrelsen

”Jeg skifter til LED”

-

Nej

]

| August 2015
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Adfaerden omkring belysning i detailhandlen varierer meget i forhold til, hvilket segment
man har med at ggre. For kapitalkaederne er det benhard gkonomi, og de kgrer sa at sige
deres eget lgb, da de har ansatte, der specifikt har med disse besparelsesmuligheder at
ggre.

Vi har haft et seerligt fokus pa uafhengige butikker og frivillige keaeder, fordi det er her,
det stgrste potentiale ligger for at pavirke beslutningstagerne med de interventioner, vi
anbefaler Energisparesekretariatet at udvikle i den forestdende kampagne.

Der eringen tvivl om, at belysning er essentielti detailhandlernes forretningskoncept. Det
er lyset, der skal praesentere varerne. Ikke desto mindre bliver belysning ofte set som en
del af en helhed - nemlig hele butiksindretningen. Derfor er belysning lige sa vigtigt som
at have et kasseapparat eller bgijler at haenge sit tgj pd, men det fjerner fokus fra, at belys-
ning faktisk kan have et besparelsespotentiale. Af den grund, og qua manglende interesse
for og tid til at beskaeftige sig med belysning, overlader detailhandlerne beslutningen om
at skifte til tilfeeldigheder sdsom ombygning af butikken eller tilfeeldig rddgivning af el-in-
stallatgrer eller andre ngglepersoner.

De stgrste barrierer i forhold til at have den rigtige adfeerd skal findes i den dyre indkgbs-
pris kombineret med en mistillid og deraf manglende viden om det potentiale, der ligger i
LED belysning. Informanterne er skeptiske omkring spare potentialet og derfor fokuserer
de i stedet pa den hgje indkgbspris. Af disse arsager har vi udarbejdet et idékatalog over
interventioner, der udnytter viden om de kognitive biases, der styrer vores adfeerd. Vi har
iseer lagt vaegt pa social norms, hyperbolic discounting og loss aversion. Energistyrelsens
vigtigste opgave i den forestaende kampagne er derfor at fortaelle detailhandlerne, at LED
er vidt udbredt i detailhandlen og at forblive med den gamle form for belysning er et gko-
nomisk tab for hver dag, der gar. | mdlgruppens beslutningsproces har vi tilmed fundet, at
det i overvejende grad har veret en tilfeeldig nggleperson, der har radgivet beslutnings-
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tageren, og derved faet vedkommende til at skifte til LED. Derfor skal Energistyrelsen i
videst muligt omfang overtage denne rolle i kommunikationen af budskaberne, for pa den
made at fjerne mistillid, choice og information overload og i stedet ggre det nemt for mal-
gruppen at traeffe det mest hensigtsmaessige valg.
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Bilag 1: Begrebsafklaring
Adfzerd - bruger vi som en samlet betegnelse for det, en person udviser, nar vedkommen-
de stdr overfor at skulle treeffe en beslutning.

Adfaerdsgkonomi - er den disciplin inden for gkonomien, der ggr op med den gaengse
gkonomiske opfattelse af mennesket som fuldstaendig rationelt handlende, sa leenge de
rette incitamenter er til stede.

Availability heuristic - vi tager beslutninger pa baggrund af maengden af eksempler vi
kan komme I tanke om.

Barrierer for adfaerd - daekker over alle de forhindringer, der matte vaere til stede for at
individet nemmest kan traeffe den beslutning, der er mest hensigtsmaessig. Her teenkes
pa de fysiske omstaendigheder, designet af valgmulighederne og is@r de biases, der kan
pavirke individet til at traeffe et uhensigtsmaessigt valg.

Biases - er de systematiske handlemgnstre, som vi mennesker har, nar vi skal treeffe
beslutninger uden at have mulighed for at overskue enhver teenkelig konsekvens af
vores valg.

Choice overload - stillet over for for mange valgmuligheder, udskyder vi valget.

Default bias - vi holder os til udgangspunktet, selvom valget af alternativet har
stgrre nytteveerdi.

Framing - vi pavirkes af rammerne i den kommunikation, vi er modtager af.

Hyperbolic discounting - vi overvurderer veerdien af afkast her-og-nu, frem for
afkast senere.

Loss aversion - vi vaegter tab dobbelt sa hgjt som potentielle gevinster.
Social norms bias - vi ggr, hvad de andre ggr.
Status quo bias - vi kan godt lide tingene, som de er nu, og vil helst ikke sendre dem.

Valg og ikke-valg - med dette menes, at det ogsa er at traeffe et valg, nar vi ikke foretager
os noget. At holde sig til udgangspunktet og forblive inaktiv, selv om vi har muligheden for
at vaelge noget andet, er derfor ogsa et valg om at forblive inaktiv.

Valgarkitektur - er det, vi alle sammen ggr for at pavirke et valg. Det kan vaere den made,
vi designer vores veje, den made et jobcenter er indrettet, det man skriver i et nyhedsbrev
til sine kunder, eller den made man formulerer sine tilbud pa i kiosken. Kort sagt, valgar-
kitektur er alt det, der pavirker os i den ene eller den anden retning, til at foretage valg
overalt hvor vi er til stede.

Valgsituation - er den situation, hvor individet har muligheden for at vaelge ente A eller
B, og hvor interventionerne skal implementeres. En motorvej med et forbudsskilt pd max
110 km/time er for eksempel en valgsituation, ligesom nar man star med noget emballa-
ge i handen midt pa gaden ogsa er en valg situation (skal man smide det, eller putte det i
lommen).
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Bilag 2: Interviewguides

Nearverende interviewguide tager udgangspunkt i en semistruktureret interviewform.
Det betyder, at spgrgsmalene er karakteriseret ved at veere dbne og skal hellere lzegge op
til en individuel udfoldelse hos informanten, snarere end de skal styre vedkommende i
en bestemt retning efter et helt fastlagt spgrgeskema. Spgrgsmalene vil derfor ikke veere
preeget af ja/nej-spgrgsmal, men i hgjere grad vaere formuleret som oplaeg til emner til in-
formanten. Ved det semi-strukturerede interview er der sédledes ogsa mulighed for at afvi-
ge fra raekkefglgen pa spgrgsmalene under selve interviewet. Tilleegsspgrgsmal, der ikke
fremgar af interviewguiden, er ligeledes ogsa en mulighed ved brugen af den semi-struk-
turerede interviewform.

Interviewguiden bestar af to typer af spgrgsmal: 1) de reelle interviewspgrgsmal, vi stil-
ler informanten og 2) de forskningsspgrgsmal/-emner, vi gerne vil have svar pa. Pa denne
made har vi allerede inden selve interviewet reflekteret over, hvad det er vi gerne vil have
ud af de specifikke spgrgsmal, vi stiller.

Derudover har vi opstillet vores spgrgsmal, sa vi i fgrste omgang spgrger ind til "hvad” og
"hvorfor”, og fgrst bagefter begynder at spgrge ind til "hvordan”. Dette skal veere medvir-
kende til, at vi fgrst far abnet op for emnet for at se, hvor informanten tager samtalen hen,
og dernaest kan vi spgrge mere i dybden med de forskellige temaer. Nogle af spgrgsmalene
kan saledes virke gentagne, men formalet her er at helgardere os og ’teste’ informanten i
dennes ytringer. Et eksempel kunne veere: ” Hvad betyder lyskilder for dig/jer i din/jeres
forretning?”. Informanten: "Egentlig ikke det store, synes jeg.” Hvorefter vi igen spgrger:
” Hvad betyder lyskilder for kundeoplevelsen i jeres forretning?” Informanten: "Jeg synes,
at det er vigtigt at have et ordentligt lys pa varerne, sa kunden med det samme kan fa et
godt indtryk og se, hvad de kgber.”

I
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Temaer
Spgrgsmal til at dbne for et tema:

Forskningsspgrgsmal
Hvad vil vi gerne have ud af spgrgsmalet:

Ift. at I er en keede, hvem tager
beslutningerne om, hvordan jeres
butikker skal se ud?

Fgr I tager en beslutning, hvad ggr I sa?

Tilleegsspgrgsmal:
Hvilken funktion skal lyskilderne
udggre?

Har informanten et klart billede af, hvil-
ken funktion lyskilder har i forretningen.
[ hvor hgj grad er de bevidste om, hvad
lyskilderne betyder. Igen et forsgg pa at
finde ud af, hvor informantens fokus lig-
ger, for derved at kunne danne et indtryk
af, hvor grundigt informanten vil sgge
efter information om nye lyskilder.

Hvad fik jer til at veelge netop at kgbe
den slags lyskilde, I har nu?

Kan du forklare mig beslutningsprocessen,
nar I skal til at vaelge design i jeres butik-
ker? Herunder ogsa belysning.

Hvad betyder lyskilder for kundeoplevel-
sen i jeres forretning?

Har informanten reflekteret over, at
lyskilder kan betyde noget ift. kundeop-
levelsen. Hvor grundigt eller engageret
forholder informanten sig til valg af
lyskilder.

Hvordan kunne det offentlige ggre
det nemmere eller mere attraktivt
for jer at skifte lyskilder?

Hvad er dine/jeres krav til lyskilder?

Hvilke overvejelser ggr informanten sig
omkring valget af lyskilder. Hvad betyder
lyskilder for deres forretning og kan nye
lyskilder leve op til de krav.

Far I hjeelp til valg af lyskilde?

Hvordan pavirker I de enkelte butiksejere?

Hvad betyder lyskilder for dig/jer i
din/jeres forretning?

Hvilken veerdi tilleegger informanten
valget af lyskilder. Hvor ligger informan-
tens fokus.

Tilleegssporgsmal:
Hvad er jeres fokus, nar [ skal vaelge
lyskilder?

Er der overhovedet et fokus - har lyskil-
der en stor betydning eller er det blot en
praktisk foranstaltning. Her bruger vi et
mere lukket spgrgsmal, for direkte at fa
noget at vide omkring hvor deres fokus

ligger.
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Hvad er det vigtigste, en lyskilde skal
kunne, for jer?

Hvor ligger smertepunkterne for infor-
manten - hvad vil han/hun gerne vide

for at kunne treeffe et valg af nye lyskil-
der. Kan LED leve op til de krav.

Tilleegsspgrgsmal:
Kender du nogen i branchen, der har
skiftet lyskilder?

Hvad ved I om eksisterende og nye
lyskilder pa markedet?

Hvor meget ved informanten om nye
lyskilder og hvordan har det spillet ind
pa valg eller ikke-valg af nye lyskilder.

Tilleegssporgsmal:
Hvad ved du/I om LED belysning?

Hvad mener du er grunden til, at
ikke har skiftet lyskilder endnu?

Her begynder vi at spgrge ind til bevaeg-
grundene for informantens adfeerd. Det
vil kunne give et fingerpeg om, hvilke
holdninger informanten har til at ggre
vejen nemmere til energibesparelse via
nye lyskilder.

Hvordan ville du sgge information
om nye lyskilder?

[ en given situation, hvor informanten
star overfor at skulle veelge nye lys-
kilder, hvad ggr han/hun da. Hvilke
kanaler bruger informanten - info pa
nettet, indkgbsforeninger eller kollegaer
i branchen?

Er der noget serligt, der forhindrer
jer i at skifte lyskilder?

Er det nemt at finde information om
lyskilder?

Er der nogen barrierer ift. at finde in-
formation og traeffe valget omkring nye
lyskilder?

Hvornar skiftede I sidst lyskilde én
eller flere steder?

- Hvad skiftede I til og hvorfor?

- Hvilke overvejelser 1a der til grund
for det valg, I tog, da I skiftede lyskil-
de sidste gang?

Hvilken adfaerd forteller informanten,
at han/hun havde sidste gang, der skulle
skiftes lyskilder. Hvad var bevaeggrunde-
ne og hvilke begrundelser 13 til grund for
skiftet af lyskilder.

Har du/I talt med andre i branchen
om at skifte lyskilder?

I hvor hgj grad er informanten pavirket
af sine peers.

Hvor ofte udskifter du/I lyskilder?
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Hvornar skifter I lyskilder?

- Sker det i forbindelse med noget
seerligt - ny ejer, ombygning, sen-
dring af udstilling m.m.?

Hvilket Ra niveau gar I efter?
Teenker I over Kelvin (varmt eller koldt

lys).

Hvad kunne fa dig/jer til at skifte
lyskilder?

Hvilke opfordringer eller argumenter
kunne fa informanten til at skifte til
mere energibesparende lyskilder. Hvilke
barrierer viser sig bade ude fra, altsa
pris og lign., men ogsa fra informantens
egen side, fx inerti eller uvidenhed.

Har I kunnet meerke forskel pa jeres kun-
der/salget efter at I har skiftet lyskilde?

Kgber I over nettet, i supermarkedet eller
hos en fagmand?

Hvilke barrierer synes du, der er, ift. at du
far skiftet til energibesparende lyskilder?

Ved i, hvor hurtigt jeres investering er
tjent hjem?

Hvad synes du, der skal til, for at ggre
det nemmere for dig i din butik at skifte
lyskilder?

Hvornar /Hvordan vurderer [, om det
kan betale sig at skifte lyskilde, og ikke
kun enkelte sprungne paerer?

Hvordan veelger I lyskilder? — Forklar
mig processen.

En gennemgang af hele processen vil
kortlaegge hele den beslutningsproces,
som informanten gennemgar, nar der
skal vaelges nye lyskilder.

Vurderer |, at det er nemt/sveert at veel-
ge den peere som I skal bruge?

Er belysningen blevet bedre eller darli-
gere med LED i forhold til glgdelamper?

Er det til at finde den forngdne infor-
mation?
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Hvem er din/jeres neermeste radgi-
ver for lyskilde? En professionel eller
en ven/samarbejdspartner?

Er der nok valgmuligheder? Eller maske
for mange? Var det nemmere med glgde-
peerer?

Er der nok information eller maske for
meget?

Har I tid til at treeffe et gennemteaenkt valg,
eller udskyder i valget? Og maske tager en
hurtig midlertidig beslutning

0
ENERGI
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Interviewguide til leverandgrerne af lyskilder
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Temaer
Spgrgsmal til at dbne for et tema:

Forskningsspgrgsmal

Hvad vil vi gerne have ud af spgrgsmalet:

Hvordan plejer I typisk at radgive
en forretning, nar det drejer sig om
belysning?

Hvordan opstiller I typisk valget om-
kring lyskilder overfor jeres kunder?
Er I ude at satte forskellige paerer
op? Hvor mange forskellige viser I
typisk?

Hvad er vigtigst for jer (ud over, at
skal have et overskud), nar I saelger
belysning?

Er det levetiden pa peaerer? Er det
besparelsen over tid? Er det farvegen-
givelse?

Hvad har faet jer til at foresla netop
de lyskilder, I foreslar mest?

Er der forskel p3, hvordan I radgiver
ift. spots, grundbelysning, vinduesbe-
lysning osv.?

Kan du forklare mig beslutningspro-
cessen, nar I skal have jeres kunde til
at veelge lyskilde?

Hvilken slags belysning seelger I mest af?

Hvad betyder lyskilder for jeres kun-
der generelt?

Hvilken veerdi tillegger informanten
valget af lyskilder. Hvor ligger informan-
tens fokus.

Er LED en stor del af jeres salg?

Er der stor efterspgrgsel pa LED, eller er
det noget, I foreslar jeres kunder?
Hvorfor foreslar I lige netop LED?

Hvad er vigtigst for jer (og jeres kunder),
nar I skal veelge lyskilder?

Tilleegsspgrgsmal:
Hvilken funktion skal lyskilderne
udggre?

Har informanten et klart billede af, hvil-
ken funktion lyskilder har i forretningen.
[ hvor hgj grad er de bevidste om, hvad
lyskilderne betyder. Igen et forsgg pa at
finde ud af, hvor informantens fokus lig-
ger, for derved at kunne danne et indtryk
af, hvor grundigt informanten vil sgge
efter information om nye lyskilder.
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Hvad betyder lyskilder for kundeople-
velsen i de forretninger, [ arbejder med?

Har informanten reflekteret over, at lyskil-
der kan betyde noget ift. kundeoplevelsen.
Hvor grundigt eller engageret forholder
informanten sig til valg af lyskilder.

Tilleegssporgsmal:

Hvad ved de i forvejen om

LED belysning?

Hvor meget ved I om LED belysning?

Hvad er typiske krav, jeres kunder har til
lyskilder?

Hvilke overvejelser ggr informanten sig
omkring valget af lyskilder. Hvad betyder
lyskilder for deres forretning og kan nye
lyskilder leve op til de krav.

Har I en fornemmels af, hvor stor en
andel LED belysning udggr af den
belysning, I og de andre i branchen
saelger?

Tilleegssporgsmal:
Hvad er deres fokus, nar de skal veelge
lyskilder?

Er der overhovedet et fokus - har lyskil-
der en stor betydning eller er det blot en
praktisk foranstaltning. Her bruger vi et
mere lukket spgrgsmal, for direkte at fa
noget at vide omkring hvor deres fokus
ligger.

Hvad mener du er grunden til, at jeres
kunder ikke har skiftet eller skifter
lyskilder sa ofte?

Er der noget serligt, der forhindrer
jeres kunder i at skifte lyskilder?

Hvad er det vigtigste, en lyskilde skal
kunne for jeres kunder?

Hvor ligger smertepunkterne for informan-
ten - hvad vil han/hun gerne vide for at
kunne treeffe et valg af nye lyskilder. Kan
LED leve op til de krawv.

Hvilke barrierer synes du, der er, ift.
at jeres kunder efterspgrger mere
energibesparende lyskilder?

Hvilke informationer vil jeres kunder
typisk gerne have ifm. valg af lyskilder?

Hvor meget ved informanten om nye
lyskilder og hvordan har det spillet ind
pa valg eller ikke-valg af nye lyskilder.

Hvad synes du, der skal til, for at ggre
det nemmere for dig og de andre i
branchen, at fa forretningerne til at
skifte til LED belysning?

ADFARDSBARRIERER VED VALG AF LYSKILDER | DETAILHANDLEN



DDecision &

FSTONN EN@RGI

Er belysningen blevet bedre eller darli-
gere med LED i forhold til glgdelamper?

Hvilket Ra niveau gar I efter?
Teenker I over Kelvin (varmt eller koldt

lys).

Ved I, hvor hurtigt jeres kunders investe-
ring er tjent hjem ift. besparelsen over
tid, nar vi taler LED?

Hvad er det typisk, der afskraekker jeres
kunder ift. at skifte til LED?

Er LED belysning for dyrt eller for darlig
kvalitet?

Kunne der ske noget, der gjorde det
nemmere eller mere attraktivt for jer at
radgive om, at LED belysning er en god
idé?
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