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Udskiftningen til LED-belysning blandt danske detailvirksomheder pagar i dag i et
stort omfang. Beveegelsen stgttes af Energisparesekretariatet gennem en raekke
initiativer, der bidrager til den overordnede malsaetning om at realisere energi-
besparelser i private virksomheder, szerligt i sma og mellemstore virksomheder
(SMV) samt stgrre virksomheder, der ikke er kvoteregulerede.

Tidligere analyser og erfaringer fra Energisparesekretariatet peger pa de strukturelle
og pkonomiske barrierers centrale betydning for erhvervsvirksomhedernes motiva-
tion for at skifte til LED-belysning. | lyset heraf udggr energiselskabernes energi-
sparindsats et centralt redskab til at fremme energioptimering, sammen med infor-
mation om energibesparelse.

Samtidig peger undersggelser pa, at installatgrer spiller en central rolle for formid-
ling og realisering af energibesparelser blandt sma og mellemstore virksomheder i
detailhandlen. Installatgrerne oplever dog en raekke barrierer, der forhindrer
branchen i at realisere dette potentiale.

Derfor har Energistyrelsen valgt at stille skarpt pa de barrierer, som praeger mgdet
mellem installatgrerne og deres erhvervskunder i radgivningssituationen og i rela-
tionen generelt. @nsket er at kvalificere eksisterende evalueringer, segmenteringer
og nye mulige indsatser ved at afdaekke de kulturelle og adfeerdsgkonomiske
dimensioner i beslutningsprocessen.

| naervaerende rapport har Decision Design udarbejdet et analytisk fundament og
idégrundlag, der anviser hvordan installatgrerne mest hensigtsmaessigt kan pavirkes
til at fokusere mere pa energieffektive Igsninger i deres virke. Rapporten bygger pa
en kombination af antropologiske metoder, psykologiske indsigter og en over-
vejende adfeerdsgkonomisk tilgang til at undersgge og analysere installatgrerne og
deres kunders adfeerd, samt identificere nye lgsninger, der skal ggre det nemmere
for detailvirksomhederne at ga den grgnne vej. | rapporten identificeres en raekke
mulige adfaerdsinterventioner — populzert kaldet nudging.

Empirien udggres af installatgrvirksomheder spredt pa geografi, land/by og i forhold
til deres respektive stgrrelser, der varierer lige fra fire til 100 ansatte, foruden en
reekke af mindre erhvervskunder i detailhandlen. Pa et overordnet plan ses der en
vaesensforskel hos installatgrvirksomhederne og en mulig adferdsorienteret seg-
mentering i forhold til maden, hvorpa virksomhederne tilgar deres kunder og i
praksis handterer radgivningen omkring energieffektiv belysning. Installatgrvirksom-
hedernes faktiske og strategiske adfaerd vedrgrende energieffektive lgsninger
varierer i udtalt grad fra "Meget strategiske” (gr. 3), over ”“Strategiske” (gr. 2) til "lkke
strategiske” (gr. 1), og behovet for at blive hjulpet pa vej i forhold til deres rad-
givningsadfaerd er tilsvarende lille, moderat og stort. Analysen peger dermed p3, at
der er god grund til i overvejende grad at malrette fremtidige interventioner mod
gruppe 1 og 2.

Elinstallatgrens radgivningsadfaerd er en del af en stgrre kontekst, hvori flere aktgrer
indvirker pa radgivningen over for kunden. Saledes er installatgrernes viden og
adfeerd i hgj grad bundet op pa relationen til deres grossister, ligesom relationen til
slutkunden, og den enkelte detailbutiks situation og stgrrelse, har betydning for
maden, installatgren udgver radgivning pa og influerer hans valg i retning af at
tilbyde energieffektive Igsninger.

Den altoverskyggende udtalte barriere for bade detailbutikker og elinstallatgrer er
gkonomien. Investeringsprisen pa LED udgegr den stgrste barriere i at fremme
realiseringen af energibesparelser i sma og mellemstore virksomheder i detailhand-
len. En solid (og troveerdig) beregning, der kan illustrere en relativt kort tilbagebeta-
lingstid er altafggrende i installatgrens radgivnings- og salgsforlgb. Og her kommer
installatgrerne simpelthen til kort hos de sma detailbutikker, som sjeeldent ser en
langsigtet investering som interessant eller som en reel mulighed.

Denne kundegruppe er dermed en mindre attraktiv kundetype for installatgrerne,
fordi deres gkonomiske eksistensgrundlag er skrgbeligt og de samtidig kraever et
alsidigt belysningssortiment.
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Detailbutikkernes eget kendskab til og interesse for belysning og mulighederne ved
LED er ofte meget begraenset: “Lys er bare noget der skal veere der”. Det er saledes
en central barriere, at installatgren ikke oplever, at der er en anledning til at radgive
og seelge LED, sa leenge den eksisterende (men maske utidssvarende) lgsning virker.

Hertil kommer, at viden, for den stgrste gruppe af installatgrer (gr. 2), ikke opspges
aktivt via fx kurser eller anden kompetenceudvikling. Viden er noget, der erfares,
overleveres og deles uformelt og Igbende i branchen. Det betyder, at myter om LED-
belysning og darlige erfaringer med den tidlige generation af LED-produkter far lov
at spille en stor rolle for, hvad der videreformidles til kunderne.

Andre centrale barrierer knytter sig til installatgrernes arbejdskultur, der i udpraeget
grad influerer pa installatgrernes radgivningsadfeerd: Uforudsigelige arbejdsdage og
virksomhedernes interne organisering ggr, at installatgren sjeldent er tilstreekkeligt
rustet til at forfglge en mulighed for at radgive om energieffektive lgsninger, nar han
star ude hos kunden. Samtidig betyder en faglig selvopfattelse, hvor langvarige
kunderelationer, ydmyghed og troveerdighed er nggleord i bestraebelsen pa at yde
"den gode service”, at installatgrerne sjeeldent skubber pa for at overbevise kunden
om at veelge LED. Installatgrerne er ofte tilbageholdne i forhold til at vejlede om
funktionelle og zestetiske fordele. “Det er jo ikke mig, der skal synes. Det er kunden.”
Ogsa selvom kundens valg er imod ’det fornuftige valg’.

Rapportens analytiske konklusioner peger altsa pa, at der mangler fokus pa at
promovere og szlge LED, men ogsa redskaber til at bringe gode argumenter i spil
over for de mindre virksomheder i detailhandlen. Anderledes forholder det sig i de
stgrre erhvervsvirksomheder, hvor salget af LED og energieffektive lgsninger
generelt er godt med. Her understgttes salget af energiselskabernes energispare-
indsats og et malrettet strategisk salgsarbejde, som betyder at en skarp business
case kan tegnes tydeligt op.

Rapporten fremlaegger en rakke interventioner, der kan afhjeelpe de barrierer,
installatgrerne oplever i deres radgivning om og salg af LED-belysning til sma og
mellemstore virksomheder i detailhandlen.

Det er helt afggrende, at en interventionsindsats imgdekommer den szerlige
arbejdskultur og de former for videns- og erfaringsudveksling, som praeger
branchen. Interventionerne skal i hovedtraek ggre det nemmere for installatgrerne
at handtere en uforudsigelig og uforberedt radgivningssituation, og samtidig ggre
det (pkonomisk) attraktivt for dem at rette fokus pa de sma detailbutikker.

Interventionerne i rapporten bevaeger sig inden for fglgende fire spor, der kan
komplementere hinanden eller anvendes isoleret:

1) £ndr incitamentstrukturen

Det fgrste interventionsspor skal afhjelpe, at en hgj investeringspris afholder sma
virksomheder i detailhandlen fra at vaelge LED og den manglende interesse for disse
kunder hos installatgrer. Der foreslas dels at ggre det attraktivt for installatgrerne at
promovere, sxlge og tilegne sig viden om LED ved at skabe et direkte gkonomisk
incitament i form at et tilskud til installatgren, dels at tilbyde lanemuligheder, der
fierner den barriere, som handler om manglende investeringskapital.

2) Hjeelp installatgrerne og tilbyd dem brugbare varktgjer

Det andet spor handler om at ggre de nemt for installatgrerne at radgive om og
illustrere fordele ved LED og EE over for kunden. Der foreslas at tilbyde et mobilt og
elektronisk vaerktgj til brug for installatgren i planlagte og ikke-planlagte mgder med
forskellige kunder, som kan understgtte hurtig og illustrativ beregning af Igsningens
potentialer. Samtidig skal det udggre en visuel stgtte i argumentationen for LED og
tale ind i kundens veerdier og interesser.

3) Kommunikér til installatgrerne — afliv usikkerheder og myter

Det tredje spor ligger i forleengelse af de to fgrste og handler om at understgtte nye
(og evt. eksisterende) tilskudsordninger og vaerktgjer gennem en kommunikations-
indsats malrettet installatgrbranchen. Rapporten foreslar at bygge indsatsen op
omkring de gode historier og udsagn og at inddrage lokalt forankrede samarbejds-
partnere som fx kommuner og ambassadgrer blandt installatgrvirksomhederne,
foruden faglige organisationer og grossister.
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4) Ggr det nemt for installatgren — fjern bgvlet

Det fjerde spor fokuserer bredt set pa at fjerne de forhindringer og uhensigts-
maessigheder, der er med til at ggre LED til en besveerlig stgrrelse at handtere og
seelge for installatgrerne. Det handler om at skabe bedre, let tilgaengelig og palidelig
information om produkterne pa markedet, og der foreslas et samarbejde mellem
Energistyrelsen og grossister og producenter med henblik pa at skabe overblik for
installatgren i et stort og uoverskueligt marked.
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Indledning

Neaervaerende rapport er udarbejdet af Decision Design for Energisparesekretariatet
under Energistyrelsen for at fremme energibesparelser i private virksomheder,
herunder seerligt i sma og mellemstore virksomheder (SMV). Rapporten bygger pa
en kvalitativ undersggelse af elinstallatgrers oplevede barrierer i forhold til at
fremme udbredelsen af energieffektive (EE) Igsninger hos erhvervskunder blandt de
sma og mellemstore virksomheder i detailhandlen.

Helt konkret er det Energisparesekretariatets gnske at opfordre detailhandlen til at
udskifte energikraevende lyskilder med LED-lyskilder. Energisparesekretariatet har
tidligere faet udarbejdet en raekke analyser af henholdsvis erhvervslivets energi-
forbrug, energisparepotentialer i erhvervslivet, barrierer for energieffektiviseringer,
adfeerdsstudier, erfaringer med hidtidige energieffektiviseringsindsatser og
erfaringer fra kommunernes indsatser.

Pa baggrund af disse peger sekretariatet pa, at installatgrer af belysning spiller en
central rolle for formidling og realisering af energibesparelser blandt sma og
mellemstore virksomheder i detailhandlen. Det understreges yderligere, at mange
installatgrer oplever en reekke barrierer, der forhindrer branchen i at realisere dette
potentiale.?

Pa denne baggrund er hensigten med rapporten at kaste lys over barriererne og den
adfeerd, som knytter szerligt an til elinstallatgrers radgivningspraksis over for mindre
erhvervskunder i detailhandlen i forbindelse med valg af nye belysningslgsninger og
til- eller fravalg af LED-lyskilder.

1 Undersggelsen er udfgrt fra november 2015 frem til januar 2016.

2 Jf. Energisparesekretariatets udbud af 6. oktober 2015 "Handveerkeres radgivningsadferd -
analyse af adfeerd og barrierer”.

Det empiriske datamateriale er tilvejebragt pa baggrund af en holistisk,
kulturanalytisk tilgang til felten, hvori vi har anvendt en kombination af
deltagerobservation og kvalitative interviews. Undersggelsen og naerveerende
rapport er udarbejdet med et overordnet afsat i den adfeerdsgkonomiske disciplin,
hvori individet betragtes som irrationelt og automatisk taeenkende, og hvor fokus er
at afdeekke adfeerdsbarrierer og biases.> Formalet med den adferdsgkonomiske
tilgang er at stille skarpt pa uhensigtsmaessige typer af adfeaerd og fremlaegge
konkrete idéer til interventioner, som understgtter nye typer af adfeerd samt
fastholder adfeerdsaendringer, der genererer energibesparelser, rettet bade mod
installatgrer og erhvervslivet generelt.

Rapportens opbygning og anbefalinger reflekterer saledes et tosidet fokus pa
henholdsvis en dybdegdende, kulturanalytisk adfeerds- og behovsforstaelse og
udviklingen af adfaerdsrettede interventioner. Disse udfoldes sammen med den
metodiske tilgang gennem tre overordnede dele: Metode, Analyse og
Interventioner. Til sammen kvalificerer rapportens dele tidligere analyser og
evalueringer pa omradet og udggr et analytisk fundament og idégrundlag for
udformning og udmgntning af konkrete tiltag.

Formal

Formalet med undersggelsen er at belyse samspillet mellem installatgrerne og deres
erhvervskunder via et feltstudie, der holistisk forholder sig til aktgrernes adfaerd,
veerdier, “kulturer” eller “traditioner” (red. Energistyrelsens fremhavning, jf.
Energistyrelsens udbud forud for neervaerende undersggelse) i samarbejdet generelt
og mere specifikt i forhold til energieffektivisering. Specifikt skal undersggelsen
afdeekke de centrale barrierer blandt installatgrerne og erhvervskunderne, der
udfordrer realiseringen af energieffektivisering, men som samtidig anviser, hvordan
man mest hensigtsmaessigt pavirker installatgrerne til at fokusere mere pa
energieffektive lgsninger i deres virke.

3 Biases er systematiske smutveje (eller skeevheder), hjernen tager, nar vi treeffer beslutninger.
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Det er saledes undersggelsens formal at afdeekke, hvordan energieffektivisering
italeseettes bade internt i elinstallatgrernes dagligdag og i installatgrernes eksterne
kommunikation malrettet potentielle eller eksisterende erhvervskunder, for herved
at kunne danne et billede af installatgrernes viden om energieffektive produkter og
lgsninger, hvor og hvordan de tilegner sig ny viden pa omradet, og hvilken rolle
eksterne aktgrer, som fx grossister og producenter, spiller i relation til disse forhold.
Ydermere skal undersggelsens resultater understgtte Energisparesekretariatets
forestdende indsats, der lanceres i 2016, ved at anvise hensigtsmaessige
indsatsomrader og konkrete interventioner, der i centrale faser i kunderelationen
kan pavirke installatgrerne til at fokusere mere pa energieffektive lgsninger i deres
virke.
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Del I: Metode

Del | - Hovedpointer
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STYRELSEN

man undersgger, hvordan individet traeffer valg i praksis, og den er ophavet til

Rapporten bygger pa et undersggelsesdesign, som traekker pa en kombination af videnskaber. Adfaerdsgkonomi udggr det teoretiske udgangspunkt, mens
antropologien har bidraget med de kvalitative veerktgjer til at afdeekke elinstallatgrernes adfzerd og oplevede barrierer. Slutteligt bidrager psykologien til
analysen af elinstallatgrernes beslutningsproces samt udviklingen af interventioner.

Det empiriske datamateriale, som undersggelsen bygger pa, er indsamlet ved hjalp af deltagerobservation og interviews hos 12 autoriserede
elinstallatgrvirksomheder fordelt pa Jylland, Fyn og Sjalland. Derudover er inddraget seks sekundaere informanter fra sma og mellemstore detailbutikker som
installatgrerne har serviceret, samt interviews med fire grossistvirksomheder og en producent inden for belysningsomradet.

| arbejdet med datamaterialet og i udformningen af naerveerende rapport har vi taget udgangspunkt i Double Diamond modellen. Pa den made har vi 1) forholdt
os undersggende og udforskende til felten, 2) defineret og afgraenset det problem, som s@ges lgst, og 3) gennemgaet en idéudvikling for at definere diverse
Igsningsforslag. Det sidste punkt 4) handler om at teste og evaluere de interventioner, der implementeres.

Neervaerende rapport er udarbejdet pa baggrund af et omfattende feltarbejde
foretaget hos elinstallatgrer i hele landet. Da undersggelsens primaere formal er at
undersgge elinstallatgrernes radgivningsadfeerd og, pa baggrund af disse indsigter
og ’'svar’, at udvikle nogle interventioner, der kan understgtte denne adfzaerd, har vi
valgt at kombinere vores metodiske og analytiske tilgang med flere forskellige
discipliner. Vi har valgt at tage udgangspunkt i en adfaerdsgkonomisk tilgang til
adfeerd, hvorfor vi veerdiseetter adfaerd hgjere end ytringer og udsagn om adfeerd. Til
at afdaekke adfeerd har vi benyttet antropologiske metodegreb som deltager-
observation og interview. Slutteligt finder vi inspiration i psykologien til at udvikle
interventioner, der skal sikre, at interventionerne far stgrst mulig effekt pa
malgruppen.

Adfzerdsgkonomi
Udgangspunktet for undersggelsen af barriererne i elinstallatgrernes radgivnings-
adfeerd er adfeerdsgkonomi. Det er en disciplin inden for gkonomiens verden, hvor

nudging og adfaerdsdesign. Gennem hele undersggelsen er det adfeerdsgkonomien,
der har lagt grundstenene i vores tilgang, sa vi i sidste ende kan intervenere i forhold
til slutbrugeren, nemlig detailbutikkerne.

Vi har valgt at anvende en adferdsgkonomisk tilgang, fordi den forbinder to
videnskabelige felter: gkonomi og psykologi. Den adfeerdsgkonomiske disciplin
tillader os at ggre op med den klassisk gkonomiske tanke om det evigt rationelt
handlende individ. Vi kan ikke altid, i alle situationer, veere rationelle og treeffe
velovervejede beslutninger, for der er ikke er tid nok til at overveje alle risici,
muligheder, konsekvenser, costs og benefits af vores handlinger. | stedet bruger
mennesket mentale smutveje for at undga at bruge for meget tid og energi pa hver
beslutning, der skal treeffes. Vi mennesker bruger i stedet for en raekke mentale
tommelfingerregler (heuristikker), som kan udmgnte sig i systematiske afvigelser
(biases) fra det rationelle valg.
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Inden for adfeerdsgkonomien har man blandt andet kortlagt en reekke forskellige
heuristikker og biases, som vi vurderer er relevante for naervaerende undersggelse
og udvikling af interventioner. Dermed kan vi udnytte viden fra adfeerdsgkonomien
til at udvikle interventioner, der bygger pa og udnytter disse mentale heuristikker og
biases.

Adferdsgkonomien benytter sig ofte af statistiske analyser af adfaerd og har som
sadan ikke nogen kvalitativ tilgang til at forsta den kontekst, hvori individets handling
finder sted. Derfor har vi ogsa anvendt en antropologisk metodik, som tydeligggr i
hvilke sammenhange elinstallatgrernes radgivning skal forstas. Konteksten er vigtig,
fordi den afslgrer, hvornar interventionerne er relevante, og hvordan intervention-
erne skal indga i elinstallatgrens arbejdslivssammenhang.

Antropologi

Antropologien udggres overordnet set af et socialvidenskabeligt teoriapparat med
dertil hgrende metoder. Videnskabens formal er at skabe viden om menneskers
adfeerd og kulturelle praksisser. For at fa adgang til denne viden ma man placere sig
der, hvor adfaerden udspiller sig. Antropologen traekker derfor pa feltarbejdet i sin
tilgang til verden, og der bruges tid blandt informanter for at lzere deres praksisser,
viden og forstaelser af verden at kende. Teorier om menneskelig praksis hjaelper
antropologen med at indsnaevre, hvilken adfeerd, der er relevant i forhold til
samfundsmaessige problemstillinger, saledes at feltarbejdet har et fokus og et
udgangspunkt.

Det er denne undersggende tilgang til at forstda menneskelig adfaerd i sin kontekst,
som er saerligt brugbar i relation til adfeerdsgkonomien. Den antropologiske metodik
anvender i nogen grad kvantitative metoder, men i saerlig grad kvalitative metoder,
som er fordelagtige i forhold til at forsta kontekst og sammenhang for den
menneskelige adferd. De kvalitative metoder er iseer samtalen og deltager-
observationen. | det fglgende skitseres metodernes indhold og anvendelse i
naerveaerende undersggelse.

Deltagerobservation

Deltagerobservation er en metode, hvor feltarbejderen placerer sig i den
sammenhang, hvori undersggelsens omdrejningspunkt finder sted. | denne
undersggelse er det altsd sammenhange, hvori elinstallatgrer radgiver kunder.
Metoden spander over forskellige grader af observation og deltagelse, hvori man
kan veere mere eller mindre observerende eller deltagende pa forskellige
tidspunkter. Et yderpunkt, fx den komplette deltagelse, er hvor feltarbejderen indgar
i felten pa lige vilkar med alle andre, modsat den komplette observatgr, hvis
tilstedevaerelse ikke registreres af felten.

| praksis geelder dog, at man som feltarbejder ma overveje, hvordan ens
tilstedeveerelse pavirker adfeerden i felten og deri vaelge, hvor deltagende eller
observerende man bgr eller kan vaere. Nedenstdende figur illustrerer, hvilken
spaendvidde deltagerobservation rader over.*

\ 4

A

Complete Participation Observeras Complete
participation as observer participant observer

Figur 1: lllustration af deltagerobservationens spaendvidde.

| handveerksfaget er ‘'mesterlaere’ en gaengs metode til overlevering af teknisk viden
fra etablerede elektrikere til elektrikere, der er nyligt uddannede eller under
uddannelse. Det er saledes udbredt, at man som fagperson indgar i en mester-
leerlinge relation, hvor man skal demonstrere sit arbejde og viden over for andre
‘endnu-ikke-indviede’. | antropologien taler man ogsa om ’leerlinge-metoden’ i
deltagerobservation, som en made at opna viden om serligt praktisk orienteret

4 "Behavioral Engineering". Academie voor Organisatie Cultuur.
http://academievoororganisatiecultuur.nl/behavioral-engineering/
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menneskelig erfaring. Fordi vi i undersggelsen har ‘gdet i haelene’ pa informanten,
om end i et begrenset omfang, er det muligt for os at erfare arbejdsdagens
praemisser. Vi har derfor opnaet adgang til, hvordan fx radgivning udspiller sig, bliver
modtaget og forlgber i relation til andre opgaver i lgbet af arbejdsdagen. Ved at
felge elinstallatgren har vi opnaet indsigt i, hvad denne orienterer sig om fg@r, under
og efter mgdet med en kunde, hvordan han agerer overfor forskellige typer af
kunder og hvordan han oplever energieffektivisering generelt. Deltagerobservation
som metode har derfor veeret seerligt oplagt og anvendelig for naerveerende
undersggelse, fordi den bade taler ind i den antropologiske tilgang til at forsta
verden pa og den handvaerksfaglige made at overbringe viden pa.

| praksis har vi indgdet i det daglige arbejde, sasom indledende kundebesgg,
tilbudsgivning og dialog med kunden om mulige Igsninger. Vi har forsggt at veere
mere observerende end deltagende, for ikke at pavirke radgivningssituationerne og
kundeforholdene. Vi er dog samtidig opmaerksomme pa, at vores blotte tilstede-
vaerelse er en form for deltagelse, som bliver bemaerket. Vi har derfor introduceret
os selv for kunden som feltarbejder, men ellers i gvrigt ikke kommenteret undervejs
i mgdet mellem installatgr og kunde. | praksis kan man derfor sige, at vi har veeret
"deltagende observatgrer’ blandt elinstallatgrerne.

Samtalen

Ud over deltagerobservation har vi, som en naturlig del af enhver social sammen-
haeng, haft formelle og uformelle samtaler med installatgren, kontorpersonale og
diverse erhvervs- og privatkunder. Disse samtaler har taget udgangspunkt i inter-
viewguides, som vi har udviklet med afsaet i en reekke undersggelsesspgrgsmal, der
nedbryder radgivningsadfaerd i en raekke undertemaer. Samtaler med informanterne
benaevner vi ogsa som interviews, og i denne undersggelse har vi anvendt semi-
strukturerede interviews, oftest i forleengelse af deltagerobservationen, fx i bilen
mellem kundebesgg eller pa kontoret eller lageret fgr eller efter kundebesgg.

Det semistrukturerede interview er karakteriseret ved, at intervieweren tager
udgangspunkt i en guide, som danner rammen om de temaer, interviewet skal dreje
sig om. Spgrgsmalene skal ses som en guide til intervieweren, som denne kan bruge,

hvis informanten bevaeger sig for langt veek fra emnet, der undersgges. Det
semistrukturerede interview muligggr desuden, at informantens oplevelse af vee-
sentlige perspektiver kan komme til udtryk, da interviewguiden er vejledende og ikke
styrende.

| sammenhold med deltagerobservationen, har vi derfor faet mulighed for at opleve
elinstallatgrens arbejdsgange, som de udspiller sig i det daglige, stille spgrgsmal ud
fra vores observationer og tale med elinstallatgren om de emner, vi pa forhand
vurderede var essentielle at opna viden om. Vi vurderer samlet set, at denne
triangulering af metoder har givet os den forngdne data til at besvare
undersggelsens formal med at afdaekke elinstallatgrers radgivningsadfaerd.

Informantudveelgelse

| underspgelsens startfase stillede Energistyrelsen en maengde kontaktoplysninger
pa danske elinstallatgrer til radighed, som, i forbindelse med en kvantitativ under-
sggelse foretaget af Megafon, gav tilladelse til at blive kontaktet igen.’

| udveelgelsen af informanter, har vi i udgangspunktet fokuseret pa de lidt stgrre
elinstallatgrvirksomheder med flere end fem ansatte.® Vi har dog medtaget en
enkelt mindre elinstallatgrvirksomhed pa fire ansatte, for ogsa at opna indsigt i
dennes perspektiver.

Undersggelsens informanter er tilfaeldigt udvalgt pa baggrund af fglgende fire
kriterier, som i samarbejde med Energistyrelsen er vurderet som relevante:

51 altindeholdt listen oplysninger pa 311 elinstallatgrer over hele landet.

6 Vi har rekrutteret ud fra antagelsen om, at enkeltmandsvirksomheder og mindre
elinstallatgrvirksomheder har en mindre bergringsflade med detailbutikker generelt. 1
rekrutteringsprocessen oplevede vi desuden, at mindre virksomheder gav udtryk for at forholde
sig passivt til energieffektivitet og LED, da mange af dem oplever det som et vanskeligt marked at
orientere sig i, samtidig med, at de daglige opgaver skal afvikles. Af disse grunde har vi ikke
fokuseret pa at inddrage enkeltmandsvirksomheder og kun i et begraenset omfang inddraget de
sma elinstallatgrvirksomheder pa op til fem mand.
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* Autoriseret elinstallatgr, som udfgrer belysningsopgaver og har opgaver
inden for detailhandlen ofte eller nogle gange.

* Geografisk spredning pa Jylland, Fyn og Sjzelland.

* Stgrrelse pa virksomhed: overvaegt af virksomheder med fire ansatte eller
derover.

* Lyst og mulighed for at have en feltarbejder med i Igbet af november-
december 2015 og primo januar 2016.

De fire udveelgelseskriterier har medfgrt besgg hos 12 autoriserede elinstallatgrer
fordelt pa fire i Jylland, seks pa Sjlland og to pa Fyn. Virksomhederne har mellem
fire og 100 ansatte.’

Primaere informanter

De elinstallatgrvirksomheder, som udggr vores empiriske felt, arbejder alle med
alment elinstallationsarbejde og i nogle tilfelde ogsa med varmepumper, elevatorer,
solceller og vvs. Syv af de 12 virksomheder er beliggende i urbane omrader sasom
Storkgbenhavn, Aalborg, Odense, Esbjerg og Kolding. De resterende fem ligger i
landlige omrader eller provinser, sdsom Store Heddinge, Stenstrup, Slagelse, Bjert og
Holbaek. Vi har fulgt ansatte, der betegnes som montgrer, typisk elektriker-
uddannede, og/eller overmontgrer, som typisk er autoriserede elinstallatgrer. |
nogle tilfaelde har vi ogsa fulgt og/eller interviewet ejeren af virksomheden eller
kontorpersonale. Neaesten alle informanterne er meend fra midt 20’erne til slut
50’erne. Vi har opholdt os sammen med elinstallatgrerne i flere dage i traek og veeret
med dem i diverse afkroge af deres arbejde, fx pa lageret, med grossisten, i pauser
med kollegaer og pa besgg hos kunder. Ydermere har vi bestraebt os pa at komme
med ud til besgg i detailbutikker, hvilket er lykkedes i nogle tilfzelde.

Vi har derfor faet indblik i mange aspekter af elinstallatgrernes arbejdsdag. Vi har
talt om forholdet til detailbutikkerne og grossisterne, samt oplevelsen af energi-
effektivisering i seerdeleshed. Vi har faet indsigt i kunderelationer generelt, som de

udspiller sig i hverdagen, fx at radgivning og mgder med diverse kundetyper ofte
ikke er en planlagt aktivitet, fordi installatgrens hverdag er uforudsigelig.

Ud over at fglge elinstallatgrer har vi ogsa foretaget semistrukturerede interviews
med detailbutikker, som de pageldende installatgrer har lavet belysningsopgaver
for. Disse interviews tjener som validering af den data, vi har opnaet hos
elinstallatgrerne, da det i et begraenset omfang har veeret muligt at veere tilstede i
radgivningen til detailbutikker. Gennem feltarbejdet blev det ogsa tydeligt, at
elinstallatgrenes grossister, som leverer de produkter, installatgrerne bruger i deres
arbejde, er signifikante spillere i udbredelsen af energieffektive lgsninger og viden
herom. Derfor har vi faet foretaget en raekke interviews med relevante
grossistfirmaer i Danmark. En opgave foretaget af kommunikationsbureauet Vores
Bureau (jf. "Rapport om interviewundersggelse af grossistmarkedet” fra januar
2016). Detailbutikker og grossister og producenter indgar derfor som sekundzere
informanter i undersggelsen.

Sekundare informanter

Ud over vores fokus pa elinstallatgrerne, har vi samtidig haft et mal om at opna
viden om, hvordan sma og mellemstore detailbutikker agerer i forhold til installa-
tgrens radgivning, idet disse i mindre grad investerer i energieffektive Igsninger. De
sma og mellemstore detailbutikker har desuden en anden beslutningsproces end de
store detailkaeder (jf. Decision Designs tidligere udarbejdede rapport for Energi-
styrelsen fra 2015 “Adfaerdsbarrierer ved valg af lyskilder i detailhandlen”), hvorfor
deres beslutningsproces er serligt relevant for neerveerende undersggelse.® Ved at
interviewe installatgrens kunder i detailhandlen, har vi sammenholdt generelle
observationer og narrativer hos elinstallatgren med detailbutikkens oplevelse og
derigennem kunnet kortlaegge en typisk radgivningsproces. Der er blevet foretaget
interviews med seks detailbutikker som installatgrerne har serviceret.

Ud over udvalgte detailbutikker, har vi ogsa inddraget elinstallatgrernes grossister og
producenter af LED som sekundaere informanter. De er inddraget fordi elinstal-

8 Rapporten "Adferdsbarrierer ved valg af lyskilder i detailhandlen” kan hentes i pdf pa
Energistyrelsens hjemmeside www.ens.dk.
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latgrerne ofte refererer til grossister og producenter i forhold til LED-produkter og
opnaelse af ny viden. Grossisterne udggres af fire grossistvirksomheder placeret
rundt omkring i Danmark, hvoraf de fleste ogsa betjener andre brancher end
elinstallatgrer fx vvs og bygge-/anlaegsbranchen.

Grundet undersggelsens smalle tidsramme er interviews med grossister og
producenter blevet foretaget af en ekstern part: Vores Bureau. Denne part har efter
en indfgring i undersggelsens formal og Igbende indsigter foretaget fire interviews
med grossister inden for elbranchen og en producent af LED-belysning.

Databearbejdningsprocessen

For at ggre det nemmere for laeseren at forstd den ramme, som neaerveaerende
rapport er udarbejdet i, og derved ggre det nemmere at afkode den rgde trad i de
forskellige afsnit i vores analyse, er det neerliggende at forklare den udforskende
tilgang som ligger i et kvalitativt metode- og analysedesign.

Vores databearbejdning tager afseet i en bred og aben afsggning af eksempler pa
praksis og oplevede adfeerdsbarrierer inden for undersggelsens scope. Man starter
saledes ud med en umiddelbar afgraensning af undersggelsen, i vores tilfeelde
"afdaek elinstallatgrers radgivningsadfeerd”, hvorefter man giver plads til at opdage
og undersgge, f@r man indsnaevrer og definerer vaesentlige indsigter. Fgrst herefter
igangsaettes den udviklende proces, hvor man pa baggrund af systematiseringen af
det udforskende arbejde konstruerer koncepter eller interventioner. Fgrste del af
vores arbejde bestar derfor i at forholde os abent og spgrgende til vores data og de
begreber og forstaelser, der gives udtryk for i feltarbejdet, for dernaest at indsnaevre
fokus gennem en mgnstergenkendelse, hvorved de centrale pointer bliver tydelige.

Processen kan forklares ved hjeelp af Double Diamond modellen, hvor startpunktet
eller scopet efterfglges af en udforskende fase, hvor der dbnes op og spgrges bredt
ind til forhold, antagelser, begreber og omstaendigheder.’

9 Double Diamond modellen er udviklet af det britiske Design Council (2005) til brug i
designprocesser.

Validere indsigter Validere koncept eller intervention

s 4 \\\ / 4 N
//,, \\ CENTRALE / \\\
/ \\ ’ N
Scope . POINTER & Test
N n
4 G <
3 /’// N /
\ /// \\ / /
) ’ N 4
\ // \\\ ’
W ¢ 7
/S N
UDFORSKNING DEFINITION UDVIKLING IMPLEMENTERING

Figur 2: Double Diamond modellen.

Modellen fordrer en iterativ bearbejdningsproces, hvor man kontinuerligt validerer
sine indsigter, hvilket har praeget udarbejdelsen af de analytiske pointer i
naerveerende rapport.

Rapportens opbygning

| fgrste del af analysen praesenteres installatgrens umiddelbare beslutningsproces.
For at ggre det muligt for os at tilrettelaegge feltarbejdet pa tidspunkter i elinstal-
latgrernes hverdag, som giver mening at observere, har det vaeret en ngdvendighed
at starte ud med at definere radgivningssituationen, eller ’valgsituationen’, som vi
ogsa benaevner den, for elinstallatgren (fgrste punkt i Double Diamond modellen).

Dernaest fglger en analytisk gennemgang (definition) af vores indsigter fra felten

(udforskning). Afsnittet abner op for alle de emner, vi finder relevante at fremhaeve i
forhold til at besvare undersggelsens formal. Afsnittet breder sig godt ud og
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medtager en lang raekke af forhold, vilkar og barrierer, der eksisterer i forhold til
malet om at fremme energieffektive Igsninger.

| afsnittet praesenterer vi Igbende delkonklusioner, der tager os til Double Diamond
modellens midterste punkt (centrale pointer). Pa baggrund af de centrale pointer,
har vi gennemgaet en idéudviklingsproces og dermed pabegyndt den fase, som
svarer til modellens anden diamant. Idéudviklingen er i fgrste omgang valideret op
mod de analytiske indsigter og erfaringer fra projektets feltarbejde, og pa baggrund
heraf praesenterer og begrunder vi slutteligt i rapporten de interventioner, vi mener,
egner sig bedst til en forestaende interventionsindsats.

Den undersggende og iterative tilgang, som Double Diamond modellen repraesen-
terer, kan med fordel implementeres videre. Det er saledes oplagt at validere de
interventionsidéer, som prasenteres i rapporten, yderligere op mod de aktuelle
rammer (praktiske muligheder og begraensninger) for en indsats og de forventede
effekter, fx i form af en prioriteringsmatrix. De analytiske indsigter kan med fordel
komplementeres af en samfundsgkonomisk optik, en forretningsmaessig optik og
tidligere erfaringer fra kommunikationsindsatser. Til sidst kan det have stor veerdi,
og mindske risikoen for fejlinvesteringer, at afprgve de mest egnede interventioner i
mindre skala, forud for en komplet udrulning og implementering.
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Vi har segmenteret informanterne pa baggrund af, hvor strategisk de forholder sig til EE Igsninger i deres adfaerd og ikke pa baggrund af deres umiddelbare
ytringer. Gruppe 1 er de "lkke strategiske”, gruppe 2 er karakteriseret ved at vaere "Strategiske”, dog i et begreenset omfang, og gruppe 3 er de "Meget
strategiske”, der proaktivt bruger EE Igsninger til at differentiere sig pa markedet.

For at forsta den radgivningsadfaerd, installatgrerne har, er det ngdvendigt at definere den specifikke adfaerd sa nggternt og praecist som muligt. | naerveerende
undersggelse lyder adfaerden: ”At elinstallatgren radgiver og overbeviser den pagaeldende detailbutik om, at LED og andre energieffektive Igsninger er en god
investering, og dermed far solgt flere energieffektive Igsninger.”

For at kunne ramme sa effektivt ind i installatgrernes beslutningsproces som muligt, har vi kortlagt den og fundet fem led i processen, som hver iseer potentielt
er pavirkede af kognitive biases, der forhindrer installatgren i at na i mal med salget af en EE Igsning. De mest fremtraedende er status quo bias, procrastination,
cognitive energy aversion og social norms bias.

For en elinstallatgr er der mange forhold, der danner rammen for og pavirker dennes radgivningsadfeerd. Uforudsigelighed i hverdagen og uvisheden om,
hvilken slags kundetype, installatgren kommer ud til, bevirker, at installatgren ikke kan forberede sig pa radgivningssituationen. Installatgrens opfattelse af sig
selvsom udgvende en funktion g@r det svaerere for ham at patage sig radgivnings- og salgerrollen, og hans fokus er i hgjere grad at udgve “en god service”
frem for at tilbyde LED eller andre EE Igsninger for enhver pris.

Myter om LED’s ringe kvalitet og blalige lys bliver reproduceret af foreldede produkter pa markedet, som grossister og elinstallatgrer stadigvaek tilbyder deres
kunder, fordi det enten efterspgrges eller fordi kunden ikke ved, at produktet rent faktisk er foraeldet. Det skaber en mistillid til LED, som g@r det sveert for
installatgren at veere overbevisende i sin tilbudsgivning.

Barriererne for elinstallatgrens radgivning om og salg af LED-belysning til de mindre detailbutikker handler fgrst og fremmest om gkonomi. Investeringsprisen ved
udskiftning til LED er markant hgjere og tilbagebetalingstiden mere langsigtet, end de sma detailbutikkers kapital og fremtidsperspektiv tillader.

Installatgrerne bestraeber sig i deres radgivning pa at udarbejde og fremlaegge preecise og troveerdige beregninger, der kan illustrere besparelsespotentialet ved
LED. Det fjerner fokus fra de funktionelle og sestetiske kvaliteter (NEB eller sideeffekter) ved LED, og radgivningsforlgbet besveerligggres desuden af uforudsigelige
arbejdsdage med tilfeeldige kundemgder og en ydmyg servicekultur. Til sammen ggr det, at radgivningsforlgbet far karakter af at veere en uformel, fragmenteret
og langstrakt proces.
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Neaervaerende analyse skal i samspil med de andre analyser, Energistyrelsen har faet
foretaget, lede op til en indsats, som fremmer energieffektive Igsninger i sma og
mellemstore virksomheder i detailhandlen i Danmark. For at Energistyrelsen ikke
blot initierer en ordinaer kommunikationskampagne, er det intentionen med denne
analyse at pege pa de forhold, hvor det er mest hensigtsmaessigt at pavirke
elinstallatgrer, sa de i hgjere grad radgiver og kan radgive om energieffektive |gs-
ninger.

Inden vi kommer til en beskrivelse af disse forhold, er det ngdvendigt at treede et
skridt tilbage fra den enkelte installatgrs radgivningsadfeerd for at forsta, at hans
adfzerd er en del af en stgrre kontekst, hvori flere aktgrer indvirker pa radgivnings-
adfaerden. Hvor formalet med denne rapport er at identificere, hvordan Energi-
styrelsen kan pavirke den enkeltes radgivningsadfeerd, sa indgar grossist- og
producentforholdet og de strukturelle rammer i installatgrvirksomheden ogsa i en
afdaekning af elinstallatgrernes radgivningsadfeerd. Figur 3 skitserer, hvordan radgiv-
ningsadfeerd pavirkes af elinstallatgrvirksomhedens karakteristika, forholdet til
grossister og producenter, samt slutteligt myndigheders lovkrav og pabud om
korrekt elteknisk arbejde.

b
ENERGI

STYRELSEN

Figur 3: Figuren giver et overblik
over placeringen af elinstallatgrens
radgivningsadfeerd i forhold  til
andre eksterne forhold og aktarer.

Energistyrelsens/
myndigheders
lovkrav og pabud

Forholdet til
grossister og
producenter

Elinstallatgr-
virksomhedens
stgrrelse og
interne
rollefordeling

Elinstallatgrens-
radgivnings-
adfeerd

Neervaerende analyse beskriver disse forhold naermere: Hvordan de indvirker pa
radgivningsadfaerden, hvilke barrierer der opstar og hvordan disse afhjalpes.

Analysen indeholder afsnit, der varierer fra at have en mere deskriptiv karakter, og
som tjener som en indfgring i installatgrernes hverdag, deres vaerdier og praksisser,
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til at have en mere konkluderende karakter vedrgrende den radgivningsadfeerd,
installatgrerne har, og de barrierer for udbredelsen af energieffektive Igsninger, der
eksisterer i mgdet med kunder.

Da analysen skal tjene som baggrundsviden for konkrete interventioner, har vi valgt
at opsummere de umiddelbare barrierer og Igsninger til slut i de overordnede
analysedele. Pa den made vil vi gerne tydeligggre for leeseren, hvad vores analytiske
konklusioner peger i retning af, og hvor i analysen de enkelte interventioner er
funderet.

Elinstallationsbranchen

Inden de analytiske pointer bliver udfoldet, er det veesentligt at vide lidt mere om,
hvilken slags branche elinstallatgrerne befinder sig i, og om de forskelle, der er
mellem elinstallatgrvirksomhederne. Isaer de karakteristika, som elinstallatgr-
virksomhederne besidder, har betydning for hvilken slags radgivning de yder, og kan
yde, og hvilke omrader i markedet, de bevaeger sig i.

Elinstallationsbranchen er generelt praeget af at vaere en af de brancher i Danmark,
hvor der rent faktisk er efterspgrgsel pa mere arbejdskraft. | august 2015 var
ledigheden saledes nede pa sma 1,74 pct., ifplge El-fagets a-kasse.’® Det har blandt
andet betydning for den made, hvorpa relationer bliver benyttet pa tveers af
konkurrerende virksomheder inden for branchen. Det har ogsa betydning for,
hvordan kompetenceudvikling og kurser bliver anvendt af de enkelte installatgrer,
hvilket vi kommer ind pa senere i analysen.

En elinstallatgrvirksomhed er et firma, der bestar af mindst én uddannet autoriseret
elinstallatgr. De udgvende installatgrer behgver ikke veere autoriserede elinstalla-
tgrer, men skal blot veere uddannede elektrikere. At blive autoriseret installatgr
tager to ar ud over den grundlaeggende elektrikeruddannelse.

10 http://www.def.dk/Nyheder/2015/Nu-er-elektrikernes-arbejdsloeshed-under-to-
procent.aspx

Ud fra vores datamateriale kan vi se, at den autoriserede elinstallatgr typisk er
indehaveren af virksomheden, og han har derfor generelt mere kontorarbejde end
sine montgrer. Montgrerne er de uddannede elektrikere, der udfgrer selve
elarbejdet ude hos kunderne. De har ofte kun lidt eller intet arbejde pa kontoret.
Derudover er der typisk en overmontgr, der har en ledende rolle over for de ud-
ferende montgrer. Overmontgren har opgaver bade ude hos kunderne, men isaer
ogsa pa kontoret, hvor han udfeerdiger tilbud til kunder, laver beregninger og
indkgber produkter. Indehaveren kan ogsa sagtens lave udfgrende arbejde, men
typisk er han placeret pa kontoret, hvor han star for den generelle forretningsdrift.

Gennem hele rapporten bliver elinstallatgrerne benavnt som ”elinstallatgrer” eller
"installatgrer”, hvilket er et udtryk for et generelt perspektiv pa de informanter, der
optraeder i vores empiri, uagtet om de er montgrer, overmontgrer eller indehavere.
Vi benaevner dem ogsa “informanter” og ”installatgrvirksomheder”, hvilket refererer
til samme generelle betragtning.

Nar betegnelserne "montgr”, “overmontgr” eller “chef”/”indehaver” bliver anvendt i
rapporten, er det et udtryk for, at det har en pointe i forhold til den position, den
omtalte besidder i installatgrvirksomheden. Det kunne fx veere i forhold til, at en
montgr har langt flere kontaktflader med detailkunder end en indehaver eller
overmontgr, da det er ham, der udfgrer opgaverne ude hos kunderne.

Segmentering af informanterne

Informanterne adskiller sig i hgj grad fra hinanden pa en raekke forskellige
parametre, som har betydning for deres radgivningsadfeerd i mgdet med kunder. De
har forskellige karakteristika fx i forhold til stgrrelsen af den pagaldende in-
stallatgrvirksomhed og hvilket geografisk omrade, virksomheden dakker, hvilket
saledes danner rammen for de muligheder, virksomheden har, fx i forhold til deres
specifikke kundebase. Virksomhederne, hvor informanterne arbejder, har forskellige
praksisser og strategier, fx i forhold til viden om og erfaring med LED, NEB (Non-
Energy Benefits, herefter “sideeffekter”) ved energieffektive Igsninger og anvendel-
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sen af argumenter i radgivningssituationer.’* Alt sammen er dette med til at pavirke
den radgivningsadfeerd, de har over for kunderne, hvilket bliver uddybet senere i
analysen.

Energistyrelsen har tidligere faet foretaget en kvantitativ undersggelse, der
konkluderer, at installatgrerne kan segmenteres i fglgende fire kategorier: 1) “pas-
siv”, 2) "reaktiv”, 3) “proaktiv’ og 4) “interaktiv”.'? Det er ikke utenkeligt, at det er
muligt at dele elbranchen op i disse fire typer af virksomheder, men det er efter
afslutningen af feltarbejdet blevet evident for os, at vi bliver ngdt til at supplere
denne segmenteringsmodel med andre faktorer, fordi det tilfgrer veerdi i forhold til
at udvikle, skreeddersy og malrette interventioner og andre tiltag i den forestaende

indsats.

Segmenteringsmodellen fra den kvantitative undersggelse er udarbejdet pa bag-
grund af et spgrgeskema, som de forskellige elinstallatgrer har svaret pa telefonisk.
Det er et essentielt udgangspunkt i vores adfeerdsgkonomiske tilgang i neerveerende
undersggelse, at vi ikke blot kan tage informanternes ytringer og udsagn for
palydende. Det, som en informant ytrer om sin egen adfaerd, og det, som i den
kvantitative undersggelse vil blive konkluderet som vaerende ”passiv”, bliver ikke
ngdvendigvis afspejlet i den faktiske adfeerd. Det er vores opfattelse, at en
elinstallatgr sagtens kan udfgre mange opgaver, der kan karakteriseres som energi-
effektive lgsninger, uden at veere seerligt bevidst om det, eller uden at synes, at han
er seerligt interesseret i eller har fokus pa EE Igsninger. Et eksempel kunne veaere, at
en informant forstar betegnelsen “energieffektivisering” som vaerende solceller eller
varmepumper, og hvis denne ikke laver opgaver med solceller eller varmepumper,
sa synes han ikke, at hans arbejde er praeget af energieffektive lgsninger. Hvis han

11 NEB (Non Energy Benefits) eller "sideffekter” ved skiftet til LED-belysning deekker fx over
@stetiske og funktionelle kvaliteter, sdsom mindre varmeudledning fra lyskilderne, feerre skift af
lyskilder og bedre arbejdsmiljg.

12 Typerne "passiv” og "reaktiv” refererer til en segmenteringsmodel over elinstallatgrfirmaernes
karakteristika og engagement pa energieffektiviseringsomradet, som Energistyrelsen har faet
identificeret pa baggrund af tidligere analyser af elbranchen. Ud over "passiv” og "reaktiv”, som er
de mindst engagerede i energieffektiviseringsomradet, findes der ogsa de "proaktive” og
"interaktive”, som er veesentligt mere engagerede i og positive over for energieffektivisering.

svarer pa baggrund af dette perspektiv pa sit eget arbejde, og det rent faktisk
forholder sig saledes, at vedkommende salger og udfgrer relativt mange opgaver
vedrgrende LED-belysning, sa eksisterer der her en uoverensstemmelse mellem
informantens ytringer og den faktiske adfeerd. Der er forskelle pa den principielle
holdning/interesse og faktiske adfaerd, som er drevet af andre faktorer og i hgj grad
af gkonomiske incitamenter. Pointen er her, at der i hgj grad er incitamenter og
rationaler at arbejde med hos installatgrer med en ”passiv” eller “reaktiv” profil; at
disse er abne for og godt kan rykkes i retning af at salge flere energieffektive
Igsninger. Det kraever blot den rette indsats. Derfor er det i vores arbejde mere
interessant at se neermere pa samspillet mellem de strukturelle forhold, gkonomiske
rationaler, adfeerd og den specifikke virksomheds praktiske barrierer.

Derfor mener vi, at det i langt hgjere grad giver vaerdi at observere den adfeerd,
installatgrerne har, i stedet for at leegge en kommende indsats fast pa baggrund af
udsagn fra installatgrerne. Pointen er, at vi ikke med sikkerhed mener, at vi kan
kvalificere den eksisterende segmenteringsmodel. | vores kvalitative datamateriale
danner der sig i stedet et mgnster af nogle andre parametre, som er vigtige at
forholde sig til i den forestaende interventionsindsats, nar nu omdrejningspunktet er
adfeerd og ikke ytringer om adfeerd.

Segmenteringsmodel - version |

Det skal med rette pointeres, at det ikke er irrelevant at udarbejde en indsats rettet
mod de installatgrer, der i den kvantitativt baserede segmenteringsmodel,
umiddelbart synes ”“passive” eller “reaktive” (jf. fodnote 12). Det er vores
overbevisning, at hvis markedet blot er skruet rigtigt sammen i forhold til
efterspgrgsel pa energieffektive Igsninger, sa kan de mest passive af slagsen godt
blive "proaktive” eller ”interaktive”. Det viser sig blandt andet ved omstaendig-
hederne omkring solceller, hvor engagementet, fokus og interessen for solceller
dalede drastisk for et par ar siden, hvor reglerne omkring solceller og finansieringen
@&ndredes. Det vil sige, at en installatgr, som umiddelbart virker uengageret i energi-
effektive Igsninger pa nuveerende tidspunkt, for tre ar siden godt kunne have vaeret
meget engageret i selv samme emne, og det kan han for sa vidt blive igen ved den
rette indsats.
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Med udgangspunkt i adfeerdspkonomien bliver vi dog ngdt til at kigge pa, hvordan
den faktiske adfeerd ser ud, og derfor har vi i stedet skabt en segmentering, der er
udarbejdet pa baggrund af, i hvor hgj grad informanterne har en strategisk adfaerd
vedrgrende energieffektive lgsninger.

Ikke Meget
strategiske  Strategiske  strategiske

Figur 4: Segmentering af informanterne i tre grupper.

Pa figuren har vi pafgrt to informanter helt til venstre under ”lkke strategiske”
(gruppe 1), i midten under "Strategiske” har vi pafgrt syv informanter (gruppe 2) og
yderst til hgjre har vi pafgrt tre informanter (gruppe 3).

Segmenteringen er et udtryk for, at vi i empirien ser tre grupperinger i forbindelse
med informanternes adfeerd vedrgrende energieffektive Igsninger. Generelt for
informanterne i alle tre grupper er, at deres adfaerd ikke er drevet af deres holdning
til energieffektive Igsninger, men af gkonomiske incitamenter kombineret med
deres muligheder og personlige evner til selv at udvikle deres forretning og/eller
agere innovativt. Det vil sige, hvordan deres kundebase ser ud, hvad der
efterspgrges pa markedet og deres evne til at handle herpa. De kan karakteriseres
som fglger:

Gruppe 1:

| den fgrste gruppe finder vi de virksomheder, som udelukkende er styret af
markedet. ltaleseettelsen af strategi for salg af energieffektive lgsninger er ikke
eksisterende. Geografi, stgrrelse pa virksomheden og kundebase spiller ind her og
skaber saledes nogle praktiske barrierer for, at energieffektive lgsninger ikke er

seerligt hyppige, fx pa grund af mange sma, private husstande. Interessen for det
energieffektive er der kun, hvis kunderne selv har interesse heri. Disse virksomheder
er typisk meget sma, hvorfor organiseringen er mere tilfeeldig.

Gruppen er splittet i forhold til holdningen og brugen af opkvalificering af med-
arbejdernes kompetencer. Den mindste installatgrvirksomhed, der har deltaget i
feltarbejdet og blot teeller fire ansatte i alt, udtaler stor interesse for kurser af
forskellig karakter, hvorimod den anden informant i denne gruppe udtaler, at det er
”spild af tid”. Energiselskabernes energispareindsats er ikke noget, de ved noget om,
ej heller benytter i tilbudsgivning eller i radgivningssituationen generelt.

Gruppe 2:

Er karakteriseret ved at have forskellige mindre strategiske tiltag i radgivnings- og
salgsarbejdet vedrgrende energieffektive lgsninger. Det er overvejende tilfeeldigt,
om installatgrerne i denne gruppe arbejder meget eller lidt med energieffektive
lgsninger, og det afhaenger fx af det geografiske omrade og om der er stor
efterspgrgsel pa diverse EE Igsninger, fx varmepumper, fordi virksomheden ligger i
et sommerhusomrade. Interessen for energieffektive Igsninger er derfor generelt
styret af efterspgrgsel for dette segment, men ogsa af 'visheden’ om, at fx “LED er
fremtiden” og derfor vil de gerne fglge med tiden. ltaleseettelsen af det energi-
effektive er ikke saerligt reflekteret og ikke saerligt tilstedevaerende.

Strategi for opkvalificering og kompetenceudvikling er heller ikke tilstedeveerende i
naevnevaerdig grad for informanterne i denne gruppe. Nogle af installatgrerne i
gruppen opkvalificerer i det omfang, der er brug for det i forhold til fx varmepumper
og solceller. Energiselskabernes energispareindsats er ikke sat i system for alle
informanterne i denne gruppe. Nogle bruger den systematisk ved salg og tilbud pa fx
varmepumper, men ikke belysning. Andre naevner den mere tilfaeldigt og bruger den
engang imellem.

Gruppe 3:

Den sidste gruppe er karakteriseret ved at arbejde meget strategisk med salg af
energieffektive Igsninger og formar at radgive strategisk omkring det. De gar mal-
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rettet efter at differentiere sig pa netop dette parameter pa markedet. Interessen
for energieffektive lgsninger og udvikling herfor er stor og bliver abenlyst italesat. De
har en hgj grad af formaliseret organisering og rollefordeling.

Opkvalificering sker generelt i taet dialog med deres leverandgrer og/eller produ-
center af de produkter, de fgrer, da de har brug for mere specifik viden, end hvad
geengse kompetenceudviklende kurser kan tilbyde. De er derfor mere proaktive pa
dette omrade, da deres forretning afhaenger af det. Hos denne gruppe af
informanter bliver energiselskabernes energispareindsats brugt systematisk i
tilbudsgivning og opgavelgsning.

Det er relevant at inddrage disse parametre i segmenteringen, fordi informanterne
har forskellige udgangspunkter i deres radgivningsadfeerd og dermed ogsa vil
reagere i forskellig grad pa interventionerne. De er placeret forskellige steder i
forhold til deres strategiske arbejde, og derfor er der forskel pa, hvilke
interventioner, der vil passe ind i deres arbejde. | vores tilgang til udviklingen af
interventionerne har vi dog overvejende haft gruppe 1 og 2 for gje, da det er de
grupper, der har mest brug for at blive ’hjulpet’ pa vej i forhold til deres
radgivningsadfeerd. Det betyder imidlertid blot, at det er de to grupper, vi mener, vil
reagere mest pa de interventioner, vi udvikler. Derfor vil vi heller ikke udelukke, at
ogsa gruppe 3 vil reagere herpa.

Forskel pa store og sma erhvervskunder

At veere en stor eller lille installatgrvirksomhed har betydning for mange aspekter i
den radgivningsadfaerd, virksomhederne har. Der eksisterer en naturlig greense for,
hvor store projekter man kan varetage som lille installatgrvirksomhed. Det betyder,
at de sma virksomheder typisk har en kundebase, der bestar af mindre kunder som
fx sma detailbutikker, private husstande og mindre erhvervskunder. Nogle af
informanterne mener, at dette ggr det sveerere at fa udbredt energieffektive
lgsninger; dels fordi de mindre detailbutikker har mindre fokus pa, at det giver bedre
drift af virksomheden, blandt andet fordi tilbagebetalingstiden er lzengere for en lille
butik end for en stgrre detailkeede; dels fordi de mindre detailbutikker typisk ikke

har den store egenkapital at investere for. Det far saledes de konsekvenser, at de
mindre elinstallatgrer mener, at det ikke kan betale sig at lave beregninger og andre
tidskreevende mangvrer over for de mindre kunder - fordi de har sa lidt fokus pa det
og derfor er langt svaerere at overtale til at investere. Det betyder, at incitamenterne
og mulighederne for at handle strategisk er mindre tilstedevaerende for de mindre
installatgrvirksomheder.

En anden faktor, der kan afholde de sma elinstallatgrer fra aktivt at tilga de sma og
mellemstore detailbutikker, er de ansvarsstrukturer, som eksisterer i detailbutik-
kerne.” Det kan nogle gange veere umuligt direkte at komme i kontakt med be-
slutningstageren i en detailbutik, da det langt fra er sikkert, at vedkommende er at
treeffe i den pageeldende forretning. Det kan vaere franchise i en stgrre keede, rette
vedkommende kan vaere ude af byen eller simpelthen have for travlt til at mgdes
med installatgren. Det gor det sveert for de installatgrvirksomheder, der ikke har en
eksplicit strategi eller benytter sig af egentlige salgsredskaber, at gennemskue
processen, og derfor er det kun meget fa af disse informanter, der aktivt udgver
opsggende salg til detailbutikkerne.

Naeste skridt i analyseprocessen er at fa defineret den specifikke adfzerd, vi under-
spger og arbejder med. Det kan man sige, at hele naervaerende undersggelse drejer
sig om. Men for at vi kan forsta “radgivningsadfaerden”, er vi ngdt til at fa blotlagt
adfeerden og den ’valgsituation’, som elinstallatgrerne befinder sig i, mere praecist.

13 Detailbutikkernes beslutningsproces er beskrevet i Decision Designs rapport
"Adferdsbarrierer ved valg af lyskilder i detailhandlen” fra 2015 (jf. fodnote 8).
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For at konkretisere hvad en definition af adfaerd er, kommer her et eksempel pa en
adfeerdsdefinition, der ikke er specifik nok: "At spare pa vandet.” For at komme
naermere den specifikke definition af adfeerden og den valgsituation, man gerne vil
pavirke, er det altsa veaesentligt at fa svar pa helt simple spgrgsmal som: hvor,
hvornar, hvem, hvad og hvordan?

Vi forstar alle, hvad det betyder ”at spare pa vandet”, og at det handler om en seerlig
type adfeerd, der har med vand at ggre. Men hvilken specifik handling er det egentlig
”at spare pa vandet”? Hvor skal valget om ”at spare pa vandet” forega (tid og sted)?

o n

| hvilken situation skal det forega ”at spare pa vandet”?

Derfor skal adfeerden konkretiseres, hvis man vil udvikle en intervention, hvis mal er
at spare pa vandet. Man skal altsa forsgge at komme sa langt ind mod valg-
situationen, at man ikke kan komme den naermere. Adfeerdsdefinitionen kunne i
dette tilfaelde 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 opvaskemaskinen helt op
hver gang man starter den.” Her er vi helt nede i den specifikke situation, i den
specifikke handling, hvor vi gerne vil have folk til at vaelge at spare pa vandet. Vi ved
nu helt konkret, hvor valgsituationen finder sted, hvilket er en ngdvendighed, hvis
man vil have succes med sine interventioner.

Det svarer til, at Energistyrelsen har et gnske om, at elinstallatgrerne ”salger flere
energieffektive Igsninger”. Det er fint nok, men hvordan skal virksomhederne ggre
det? Hvilken adfaerd skal de have? Til det spgrgsmal har Energistyrelsen rigtigt nok
defineret adfeerden lidt teettere pa den naermere valgsituation, nemlig elinstal-
latgrernes “radgivningsadfeerd”. Men hvordan foregar denne radgivningsadfaerd sa?
Og hvor kan der saettes ind for at fremme salget af energieffektive lgsninger?

Vores tidligere arbejde med belysningsadfaerd har ledt os i retning af elinstal-
latgrerne, da de besidder en serlig rolle i beslutningsprocessen (jf. rapporten
”Adfeerdsbarrierer ved valg af lyskilder i detailhandlen” fra 2015). Derfor er det
essentielle spgrgsmal i naerveerende rapport: Hvilken valgsituation er det, vi skal

forspge at pavirke? Hvor og hvornar i elinstallatgrernes radgivningssituationer er det
mest hensigtsmaessigt at placere vores interventioner, sa elinstallatgren igen kan
pavirke detailbutikken mest effektivt i forhold til at veelge energieffektive lgsninger?

Dette sidste spgrgsmal vidner ogsa om, at vi foruden installatgrerne som malgruppe
ogsa har at ggre med slutbrugeren: Detailbutikken. Elinstallatgren er saledes en
mellemmand til Energistyrelsens sluttelige malgruppe, nemlig detailbutikken. Det
g@r udfordringen endnu stgrre, da Energistyrelsens intention er at pavirke en
slutbruger gennem, eller via et samarbejde med, en mellemmand.

Derudover er selve valgsituationen strakt ud over tid, hvilket vi kommer nzermere
ind pa senere i rapporten, og derfor kan det veere sveerere at indsnaevre handlingen
til én konkret valgsituation.

I nervaerende undersggelse lyder definitionen af adfaerden derfor:

* At elinstallatgren radgiver og overbeviser den pagaldende detailbutik om,
at LED og andre energieffektive lgsninger er en god investering, og dermed
far solgt flere energieffektive Igsninger.

| denne definition er der en raekke forhold, som danner rammen om elinstallatgrens
radgivningsadfeerd. Nar vi forsgger at pavirke elinstallatgrens radgivningsadfeerd,
indbefatter det derfor:

* At forbedre de vilkar for radgivning, som elinstallatgren arbejder under.

e At sld ned i alle relevante led i den kaede af relationer, som elinstallatgren
befinder sig i, som pavirker hans radgivningsadfzerd.

* At styrke de argumenter, elinstallatgren bruger i sin radgivning, nar det
gkonomiske incitament ikke er nok.

* > Alt dette skal derfor lede til, at installatgren har stgrre fokus pa
energieffektive lgsninger.
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Listen kunne formentlig godt veere leengere end ovenstaende, men det er saledes
blot intentionen at pointere, at for at imgdekomme Energistyrelsens intention om at
fremme energieffektive Igsninger i detailhandlen, er det ngdvendigt at beslutte sig
for hvordan. Saledes kan feltet af muligheder indsnaevres til at udggre en realistisk
indsats med det formal at fa detailhandlen til:

* At skifte gamle lyskilder og andre energikraevende installationer ud med LED
og andre mere energieffektive lgsninger.

Vi har altsa at ggre med to led i en kaede af relationer, hvori én eller flere personer
er involveret. | den seneste rapport, som Energistyrelsen fik udarbejdet pa omradet
(jf. rapporten ”Adfeaerdsbarrierer ved valg af lyskilder i detailhandlen” fra 2015),
analyserede vi detailbutikkernes beslutningsproces. | det naeste afsnit er det
elinstallatgrernes beslutningsproces, vi har kortlagt. Derudover har vi kortlagt
faserne i radgivningsforlgbet, som det udspiller sig over tid mellem elinstallatgr og
detailkunde, hvilket vil blive uddybet yderligere i afsnittet “M@det mellem installatgr
og erhvervskunde” (s. 43).

Elinstallatgrens beslutningsproces

Nar vi har defineret den specifikke situation, hvori vi gnsker at pavirke malgruppens
valg, er det naeste skridt at kigge naermere pa barriererne for det gnskede valg. Vi vil
saledes laegge ud med at praesentere nogle af de kognitive barrierer, der kan pavirke
elinstallatgrerne i den specifikke valgsituation.

Som praesenteret i afsnittet om adfaerdsgkonomi, er det veesentligt at inddrage
faktorer i en beslutningsproces, der kan vaere medvirkende til, at man som individ
fraviger det rationelle valg. | elinstallatgrernes radgivningssituation er det vanskeligt
at tale om, at der forekommer et decideret irrationelt valg, men ved at kigge pa de
kognitive biases og systematiske afvigelser, som elinstallatgrerne er disponeret
overfor i deres radgivningsadfeerd, kan vi bruge denne viden i udviklingen af
interventionerne. Det betyder, at vi skal kigge naermere pa beslutningsprocessen for
den enkelte installatgr.

Om end det ikke er elinstallatgren, der er slutbrugeren, sa vil den fglgende Be-
slutningsprocesmodel™ stadig give et billede af, hvordan biases og andre forhold i
radgivningsadfeerden skaber barrierer for at fa solgt energieffektive Igsninger til
detailbutikken.

Valgsituationen for elinstallatgren straekker sig over leengere tid, og derfor er det
ngdvendigt at navne, at oversigten over elinstallatgrens beslutningsproces kraever
yderligere pavirkning end hvad det er muligt at ggre i én konkret valgsituation. Det
ma betegnes som en preemis og en barriere for malgruppen, at deres radgivning
streekker sig over tid. Udfordringen bliver her at indga i en alliance med elinstalla-
tgrerne, der kan pavirke slutbrugeren; detailbutikken. For pa den made at sikre, at
det er elinstallatgren, der bliver den ’‘pavirkende’ aktgr, i stedet for Energistyrelsen.

Derfor ser beslutningsprocessen for en radgivende elinstallatgr, hvor det er muligt at
tilbyde en energieffektiv lgsning, ud som fglger:

23



Mecision

ESIGNN

*Socia norms bias *Social norms bias

| nformation overload

* Social norms bhias * Procrastination

«Status quo bias «Status quo bias +Cognitive energy
*Cognitive energy *Herd instinct averson
aversion ¢| 0SS aversion *Procrastination

*Projection bias

Figur 5: Oversigt over installatgrens beslutningsproces i en given radgivningssituation.

For at ggre det nemmere at forsta det fglgende afsnit, henviser vi til bilag 1
"Begrebsafklaring”.

1) Anerkende rollen som radgiver

Det f@rste skridt i beslutningsprocessen er, at elinstallatgren selv anerkender, at han
har en radgivende rolle i dialogen med eksisterende og potentielle kunder. |
situationer, hvor kunden ikke selv efterspgrger en EE Igsning, er det op til
installatgren at pavirke en evt. aendring i kundens holdning og syn pa den opgave,
der skal udfgres. | vores datamateriale er det evident, at mange af elinstallatgrerne
ikke oplever sig selv som radgiver, og at de ofte ikke kan forberede mgder med
kunder. Det praeger radgivningsadfeerden. Derfor er det en essentiel barriere at fa
gjort noget ved, fordi anerkendelsen af rollen som radgiver abner op for muligheder
i arbejdet med at fremme EE Igsninger.

Der er ingen tvivl om, at elinstallatgrerne besidder rollen som radgivere allerede,
fordi de skal kunne forklare en kunde, hvad de har taenkt sig at ggre og hvorfor de
har valgt den pageeldende Igsning. Men fordi de ikke anerkender rollen, betyder det
noget for den mdde, de treeder ind i radgivningen pa. Relationen er umiddelbart
styret af system 1, det intuitive og automatiske system i hjernen (dual process

Status quo bias

* Procrastination

* Status quo bias

* Confirmation bias

* Availability heuristic

theory)." Huvis vi skal intervenere over for installatgrerne, ma de ggres mere
overbeviste og bevidste om, at de skal traede i karakter i radgivningsrollen.

Installatgrernes radgivning er en uundgaelig del af deres hverdag, men kunde-
relationer, salgs- og radgivningsteknikker er dog ikke en formaliseret del af deres
faglige uddannelse. Derfor er installatgrerne umiddelbart disponeret over for,
hvordan mester og kollegaer i branchen overfgrer laering og viden om, hvordan man
radgiver bedst muligt. De sociale normer ('social norms bias’) inden for branchen er
derfor signifikante for, hvordan radgivning leeres og praktiseres. Derfor er det ogsa
nemmere for installatgren at holde sig til status quo, det vil sige den made, han altid
har forholdt sig til sine kunder og til radgivningssituationen pa, fordi denne made
ikke udfordres formelt set.

‘Cognitive energy aversion’ er vores eget begreb, som vi bruger til at beskrive,
hvordan mennesket dagligt forholder sig til en lang raekke af beslutninger, hvori man
bruger mere og mere mental energi som dagen skrider frem. Det betyder, at jo
mindre energi, man har, jo svaerere bliver det at traeeffe de mest hensigtsmaessige
beslutninger. Det er altsa muligt, at dette forhold kan spille ind i fgrste trin af

14 Nar vi stdr i situationer, hvor vi skal treeffe et valg, benytter vi enten system 1, det intuitive og
automatiske system, eller system 2, det velovervejende og mere bevidste system ("Thinking Fast
and Slow” af Daniel Kahneman).
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beslutningsprocessen, fordi der er for mange beslutninger at skulle traeffe pa en dag,
hvilket efterlader mindre energi til at reflektere over, om noget kunne aendres i
adfeerden omkring radgivningssituationen.

"Projection bias’ er tendensen til at mene, at ens nuvaerende praferencer forbliver
de samme over tid, eller man tror, at andre har de samme praeferencer som en selv.
Der er ingen tvivl om, at det kan veaere sveert for installatgrerne at saette sig ind i
deres kunders verden og praeferencer. Derfor risikerer installatgrerne og kunden at
'ga skeevt’ af hinandens praeferencer i en given radgivningssituation.

2) Anerkende at LED og energieffektive Igsninger er 1. prioritet

Andet trin i beslutningsprocessen er at anerkende, at LED og andre EE Igsninger er
veerdifulde nok til at rette fokus mod i forhold til andre produkter og lgsninger. For
installatgrerne er der forskellige profitmargener pa de forskellige produkter og
lgsninger, og det kan vaere sveert at vide, hvilke produkter de helst vil salge. Alle
vores informanter szlger dog LED-belysning, og nogle szlger ogsa solceller og
varmepumper, som ogsa karakteriseres som EE Igsninger.

Der er heller ingen tvivl om, at alle informanterne gerne tiloyder EE Igsninger i den
rette sammenhang. Men her vil vi iser rette opmaerksomhed pa specifikke
radgivningssituationer, hvori tilbud om LED fravaelges af informanterne, fordi det
kan betyde, at chancerne for at vinde opgaven er mindre, da LED har en hgj
investeringspris. Dette uddybes senere i analysen.

Selv om et nyt produkt pa markedet (LED) er energibesparende, er det ikke sikkert,
at en installatgr synes, at det er fornuftigt eller oplagt at forsgge at saelge det. Hvis
han har flere traditionelle lyskilder liggende pa lager, vil han maske forsgge at szlge
dem fgrst. Eller hvis de traditionelle produkter ggr, at hans tiloud bliver billigere i
her-og-nu pris, har det ogsa f@rste prioritet. Ud over at reagere ud fra almindelige
udbud og efterspgrgsel-mekanismer, er installatgrerne igen i dette trin disponeret
over for sociale normer og status quo bias, fordi de fgrst og fremmest reagerer ud
fra, hvordan de plejer at ggre.

Vi mener ogsa, at installatgren kan veaere disponeret for "herd instinct’. Denne bias
kommer til udtryk ved, at nogle af installatgrerne vaelger en traditionel lyskilde i en
given radgivningssituation, fordi de er overbeviste om, at det ggr konkurrenterne
0gsa, og at han derfor har bedre mulighed for at vinde opgaven - pa prisen. Om det
rent faktisk forholder sig saledes, vides ikke, men der er ingen tvivl om, at lige meget
om konkurrenten tilbyder det eller ej, sa er det styrende for, hvad nogle af
installatgrerne tilbyder til deres kunder. Det kan ogsa veere et udtryk for
installatgrens aversion over for tab ('loss aversion’), hvilket giver rigtig god mening,
da en elinstallatgr uden opgaver ikke er elinstallatgr ret meget laengere.

3) Indsamle viden om LED og EE

Udviklingen af LED-lyskilder gar meget steerkt. Elinstallatgrernes hverdag gar ogsa
steerkt og er typisk fyldt med mange forskellige opgaver. Typisk er montgren ude pa
opgaver, mens overmontgr og indehaver sidder pa kontoret og afgiver ordrer,
udfeerdiger tilbud og kgber varer hjem. Elbranchen har det godt og der er under to
procent arbejdslgshed inden for faget. Det betyder, at der er meget at lave, og nar
der er meget at lave, sa bliver sddan noget som at sgge information om nye
produkter ofte anden prioritet.

Mange af vores informanter giver udtryk for, at informationssggning omkring nye
produkter, heriblandt LED, er en jungle at finde rundt i. Det betyder, at de meget vel
kan veere disponeret over for det, der kaldes ‘information overload’; at for mange
informationer ggr det meget sveert at forsta og ssette sig ind i lige praecis de
produkter, som er mest optimale til opgaven. 'Choice overload” kommer i
forleengelse af for mange informationer om produktet og ggr et potentielt valg sveert
at tage, fordi der simpelthen er for mange valg og variabler at tage stilling til. Det
betyder samtidig, at det vil kreeve meget tid og energi at skulle overskue fx markedet
for LED, og derfor kan installatgren meget vel veere tilbgjelig til at undga at sgge
information, fordi der ikke er tid og energi til det. Enten dropper han det helt, eller
ogsa udskyder han valget (‘procrastination’) og tager potentielt fgrst et valg, nar en
grossist fortaeller ham, hvad han skal vaelge. Det betyder ogsa, at han er tilbgjelig til
at treeffe det valg, der mere eller mindre bliver truffet for ham (’status quo bias’),
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hvilket kommer til udtryk ved, at grossisten eksempelvis har et afgraenset
varesortiment og fremhaever nogle produkter over for installatgren frem for andre.

4) Udveelge argumenter i radgivningen

Ved fjerde trin i beslutningsprocessen handler det for installatgren om, helt
specifikt, at vaelge de argumenter, han vil fremlaegge over for sin kunde. Hans valg er
hgjst sandsynligt influeret af, hvad han plejer at sige. Her er han igen disponeret
over for ’social norms’ og ’status quo bias’, da han holder sig til hvad mester eller
kollegaer gor.

’Availability heuristic’ kan ogsa taenkes at have en pavirkning pa dette trin i
beslutningsprocessen, da installatgren i dette tilfaelde skal saette sin lid til de
argumenter, som er umiddelbart tilgeengelige i hans hukommelse. Hans viden om
LED, EE, besparelsespotentialet mm. er essentielle i dette gjeblik, sa hvis han ikke
kan lave beregninger pa, hvor leenge det tager en potentiel investering at veaere
tilbagebetalt, sa risikerer han at tabe sin kunde, idet denne ikke opnar ngdvendig
viden om opgaven. Hans viden i disse ofte uforudsete og ikke-planlagte radgivnings-
situationer er fuldsteendig essentiel for malet om at fremme energieffektive Igs-
ninger. Hvis ikke han har de rette argumenter og den rette viden til radighed, sa
forleenger han kundens beslutningsproces og/eller ma inddrage andre personer, fx
overmontgren i radgivningen. Med andre ord, sa udskyder han, mere eller mindre
ufrivilligt, beslutningen om at argumentere for sin sag, sa at sige. Resultatet kan
veere, at kunden hopper fra eller aldrig far interessen.

Den sidste kognitive bias, som er interessant at kigge pa i dette trin, er ‘confirmation
bias’. Installatgren kan veere disponeret over for denne bias, nar han i mgdet med
kunden treekker pa fordomme og/eller antagelser om kunden fra de indledende eller
ferste erfaringer, han gjorde sig om kunden. Det kan fa den konsekvens, at
installatgren ikke gar mere aktivt ind i radgivningssituationen, fordi han antager, at
kunden ikke er modtagelig over for flere eller nye argumenter. Fordomme og
erfaring med bestemte kundetyper er med til at gge risikoen for denne disponering.

5) Salg

| denne del af beslutningsprocessen kan der kan stadig na at opsta forhindringer i
salget af en energieffektiv Igsning til den pageeldende detailbutik. Fx kunne det
veere fordi, at salget og/eller faerdigggrelsen af lgsningen bliver udskudt af
uransagelige arsager. Kunden kan sa at sige stadig na at ombestemme sig.
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For at kunne forsta den radgivningsadfaerd, som installatgrerne har, ma man ogsa
forsta de vilkar og omstaendigheder, de arbejder under. Der er en rakke mere eller
mindre diffuse omstaendigheder, der pavirker den made, den enkelte installatgr kan
eller vil yde radgivning pa. | det fglgende beskriver vi og reflekterer over, hvad
emner som "faglig selvopfattelse”, “kompetenceudvikling”, "tillid” og "fornemmelse
for kunden” betyder for informanternes hverdag og iseer i forhold til at radgive om
og selge energieffektive Igsninger. Nogle af disse forhold er karakteristiske for
branchen pa tveers af de tre segmenteringsgrupper, mens andre er karakteristiske
for enkelte af de tre grupper.

Afsnittet og analysen generelt vil baere praeg af vores faglige perspektiv pa isaer
adfeerd og barriererne for den gnskede adfaerd. Derudover er det undersggelsens
ambition, at den samtidig afdaekker “kulturer” og ”“traditioner” i elinstallatgrernes
virke, hvorfor analysedelen vil fremsta som en vekslen mellem at beskrive
installatgrernes verden og de barrierer, der eksisterer for at nd malet om at fremme
salget af flere energieffektive Igsninger.

Det er langt fra alle barrierer, vi vil fremlaegge interventionslgsninger til, da barrierer
sagtens kan udggres af nogle omstaendigheder, som det vil veere meget sveert og alt
for ressourcekraevende at ggre noget ved. Det kan fx vaere arbejdsvilkar, sasom at
installatgrernes hverdag kan vaere meget uforudsigelig og praeget af ad hoc opgaver.
Vi kan ikke udvikle en intervention, der ggr, at installatgrernes arbejde bliver mere
forudsigeligt. | stedet foreslar vi fx, at man derfor ggr det nemmere for installatgren
at handtere en uforudsigelig og uforberedt radgivningssituation, hvilket vi kommer
naermere ind pa senere i analysen.

Installatgrens faglige selvopfattelse

| informanternes arbejde opstar der tit og ofte situationer, der kan karakteriseres
som radgivningssituationer, hvor informanten skal forholde sig til mgdet med
kunden pa en serlig made, afhaengig af kunden og informantens faglige
selvopfattelse. Radgivningssituationerne foregar enten pa baggrund af et aftalt

mede eller helt tilfaeldigt, og i enhver radgivningssituation er der en raekke faktorer,
der spiller ind pa informantens radgivning. Et af de helt afggrende punkter i
radgivningen giver sig til udtryk ved den made, informanten forholder sig til sin egen
funktion og rolle pa, hvilket igen er pavirket af de forhold, han arbejder under.

Den uforudsigelige hverdag

Den udgvende elektriker, der udfgrer de opgaver, som firmaet far ind, er montgren.
Montgren har typisk nogle specifikke opgaver, som er planlagt for ham, men det er
ogsa meget almindeligt, at montgrernes hverdag er praeget af uforudsigelighed,
uforudsete udfordringer, opringninger fra chefen og overmontgren, kgrsel frem og
tilbage til og fra kunder og et generelt hgjt tempo med en masse forskelligartede
opgaver. Det geelder derfor pa tveers af alle informanterne og deres respektive
virksomheder, at montgrens hverdag er praeget af kontakt til en masse forskellige
mennesker pa uforudsete tidspunkter. Det betyder, at han sjeldent er velforberedt i
selve radgivningsgjeblikket, og hans faglige selvopfattelse, evner og holdninger far
stor betydning for radgivningen, fordi det foregar sa umiddelbart. Hans radgivning vil
derfor beaere praeg af netop det individuelle menneskes evner til hurtigt at omstille
sig til situationen og hans overvejelser om, hvad der skal radgives om. Dette pavirker
hans overblik og oplevelsen af at veere rustet til at radgive i situationen.

Montgren skal kunne navigere i en omskiftelig hverdag, og det er i feltarbejdet
blevet omtalt som vaerende ”installatgrens lod” at veere fleksibel i forhold til egne
kunder og ogsa i forhold til fx gvrige handveerkere, der er tilknyttet byggeopgaver,
som montgren arbejder pa. Pa disse byggeopgaver skal montgren passe ind pa nogle
seerlige tidspunkter i Igbet af byggearbejdet, og det afhaenger meget af iseer
tgmrerens arbejde, hvornar dette tidspunkt ligger. Hvis tgmreren ikke har forberedt
montgren pa, hvornar der skal foretages elinstallationsarbejde, sa er det ikke
atypisk, at temreren pludseligt ringer installatgren op for at bede ham om at komme
og udfgre det sa hurtigt som muligt. Og sa skal montgren sta til radighed. At kunne
reagere hurtigt og udfgre sit arbejde, sa resten af byggeprojektet ikke bliver
forsinket, bliver prioriteret hgjt for de fleste af informanterne, da det viser tillid og
velvillighed over for denne type kunder.
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Installatgren skal endvidere vaere fleksibel, for at passe de serviceaftaler elinstalla-
tgrvirksomheden har med erhvervskunder, for at kundens forretning kan kgre
gnidningsfrit, ogsa selv om der opstar strgmsvigt eller andre uforudsete
udfordringer. Derfor er det installatgrens “lod” at sta til radighed i dette service-
forhold.

Service eller radgivning

Et af de vigtigste punkter, der pavirker installatgrernes adfzaerd over for eksisterende
og potentielle kunder, er behovet for at skabe og vedholde en god relation til
kunderne. Store dele af branchen er praeget af, at de naere og langvarige relationer
betyder meget, og dette er styrende for, hvordan installatgren gebaerder sig i fx
radgivningsgjemed. | en analyse fra 2015 fastlar TEKNIQ, at installatgrerne szelger
mere til eksisterende kunder og at der derfor er stgrst veerdi i at fastholde kunder i
stedet for at forsgge at fa nye."”

De nzre og langvarige relationer er ogsa vigtige, nar det handler om forholdet
installatgrerne imellem ved fx jobsggning, hvor det er den personlige relation, der
giver job og ikke en ansggning og et CV.

Installatgrvirksomhedernes placering i de respektive segmenteringsgrupper er ikke
umiddelbart afggrende i denne sammenhang. Derimod spiller geografi en essentiel
rolle for, hvor stor veerdi installatgrerne tillegger den gode og langvarige relation.™ |
de stgrre byer er det tydeligt, at installatgrerne ikke har lige sa teette forhold til
deres kunder, som det er tilfeldet i mindre, provinsielle byer. Det er vigtigt at naevne
relationerne, fordi de pavirker den radgivning, installatgren yder, og beslutnings-
processen omkring blandt andet energieffektive lgsninger. Leengerevarende, naere
relationer til kunden og det lokale kendskab ggr, at der er langt stgrre tillid til
installatgren, til installatgrens arbejde og til at han vil udfgre det i henhold til
kundens interesser og ikke udelukkende for sine egne.

15 http: //www.tekniq.dk/videncenter/oversigt/markedsforhold /visaelgervaerdi

16 Geografi skal her og fremover forstds som det omrade, elinstallatgren arbejder inden for. Selv
om virksomheden er placeret i Slagelse, kan det sagtens lade sig ggre at have kunder i fx
Kgbenhavn.

Derfor er radgivningssituationen et krydsfelt mellem umiddelbare og tilfeeldige
meder, personlige og tilfeeldige relationer, hektiske og travle situationer, hvor
installatgren skal radgive pa en sadan made, at bade hans og kundens behov bliver
tilgodeset, samtidig med, at den gode relation opretholdes. Den emiske betegnelse
for radgivning, som vi er stpdt pa i feltarbejdet, er kort og godt “at yde en god
service”. | betegnelsen “den gode service” ligger alle disse forhold, som installatgren
arbejder under og ma forholde sig til, hver gang han star i en radgivningssituation
(vores etiske betegnelse). Generelt ser installatgrerne sig derfor ikke som de facto
radgivere, men hellere som en kombination af at yde en blanding af radgivning,
vejledning, god service, at opretholde en god relation og ikke blot salge kunden
noget, bare for at salge. Ydermere er der ingen af de montgrer, der har deltaget i
undersggelsen, der vil karakterisere sig selv som ”“szlgere” — mange af dem tager
ligefrem afstand fra at skulle karakteriseres som dette. Nogle refererer dog til deres
overmontgrer eller chef/indehaver som vaerende de, der udarbejder tilbuddene og
derfor har en "szlger”- eller en "kgbmands”-rolle. Der er kun én af de indehavere
(chefer/overmontgrer), som har deltaget i feltarbejdet, der ville bruge betegnelsen
"szelger” om sig selv. Som det vil blive uddybet senere i analysedelen, er der dog en
tendens til, at installatgrvirksomhederne i segmenteringsgruppe 3 (de meget
strategiske) i hgjere grad aktivt tilgar salg og opsggende salg, som en selvstaendig del
af deres praksis, og dermed fra tid til anden traeder ind i en bevidst ‘saelgende rolle’.

”Den gode service” betyder, at installatgren helst ikke ma bryde tilliden til kunden og
blot selge nogle produkter for at tjene penge, ligesom deres konkurrenter "pop-up
seelgerne” (informanternes emiske betegnelse). Informanterne differentierer sig fra
disse “pop-up saelgere”, eller "supersaelgere”, som er betegnelser for sma virksom-
heder, der indkgber fx billige LED-produkter og gar direkte til detailbutikkerne for at
selge dem videre. Mange af informanterne mener, at det presser installatgr-
branchen pa netop belysningslgsninger og —produkter, og giver LED-produkter et
generelt darligt ry, fordi “pop-up seelgernes” billigere LED-Igsninger ikke lever op til
det, som produkterne salges pa, fx produktets levetid.

”Den gode service” gar i stedet ud pa at blive enig med kunden om dennes behov og
i gvrigt oplyse kunden om de muligheder, der er i den forestaende opgave. Det
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indbefatter ogsa at foresla LED og andre energieffektive produkter sdsom varme-
pumper eller solceller. At foresla fx LED i en given opgavelgsning er pa ingen made
en sjeeldenhed. Det haender tit og ofte, at montgren i en mersalgssituation eller at
overmontgren i en tilbudsgivning foreslar at seette LED op. Udfordringen opstar, hvis
ikke kunden med det samme tilkendegiver interesse over for forslaget.

Hvis ikke kunden allerede er overbevist om, at LED er Igsningen i det givne tilfeelde,
sa er det generelt set sadan, at installatgren ikke g@gr mere for at forsgge at
overbevise kunden i valgsituationen. Det geelder seerligt for gruppe 1 og 2, for hvem
arbejdet med salg af LED sjaeldent er sat i system, og i lavere grad for gruppe 3, hvor
argumenterne for netop LED er veldefinerede og dermed bringes mere aktivt i spil.

Det at levere “den gode service” rummer en raekke forskellige aspekter, sdsom:

* At have trovaerdige produkter, der lever op til de specifikationer, der star pa
pakken, iseer lyskildens levetid er relevant.

* At veere ydmyg og ikke diskutere for meget med kunden. Som en af
informanterne udtaler: "Det er jo ikke mig, der skal synes. Det er kunden.”

* At have og lave sa fa fejl som muligt.

* At rydde paent op efter sig, nar opgaven er afsluttet, sa man ikke kan fa
negativ feedback pa baggrund af dette.

* At orientere kunden om, hvornar montgren vil veere der og hvad montgren
skal lave i den tid, han er der, og sikre at aftalerne overholdes.

* Atdet er den samme montgr, der udfgrer opgaven til den er faerdig.

* Attilgodese kunden, men dog papege, hvis der er nogle Igsninger, der virker
bedre til kunden. Ogsa hvis det er nye opgaver (mersalg).

* Atarbejdssedler bliver udfyldt hos kunden og ikke pa kontoret.

* At man ikke blot slger for at szlge.

Heri ligger der et interessant paradoks. For mens det er installatgrens opgave at
vide, hvad der er de bedste Igsninger til den givne opgave, sa er det en generel
holdning i faget, at det er kunden, der skal "bestemme” og ”synes”, ikke installa-
tgren. Det ligger sig op ad at sige, at “kunden har altid ret”, men i virkeligheden

mene, at kunden ikke altid ved, hvad der er bedst. Og fordi det er en kunde og
relationen til denne betyder sa meget for installatgren, sa lader man hos de ”“lkke
strategiske” (gr. 1) og (mindre) ”Strategiske” (gr. 2) virksomheder kunden bestemme
og veere initiativtageren, selv om det er imod det ‘fornuftige’ valg. Det er nemt at
vaelge fx LED fra, fordi “den gode service” ikke partout indebaerer staedigt at trumfe
LED igennem med argumentet om, at det er billigere i leengden, men i stedet Igse
opgaven med zldre lyskilder, fordi det var det, kunden ville have.

Generelt ser installatgrerne sig i hgjere grad som udgvende en service og som
lgsende en opgave og ikke sa meget som en radgivende instans, der er sat i verden
for at guide og vejlede kunderne hen mod de mest fornuftige valg, set fra et
gkonomisk og energieffektivt perspektiv. Derfor er det heller ikke sveert for en kunde
at trumfe installatgrernes argumenter om, at LED er energieffektivt og kan tjene
investeringsprisen hjem pa fa ar, fordi det bruger faerre watt. Argumenter om
besparelse, om at man ikke skal ga og skifte lyskilder lige sa ofte og om at LED holder
i meget lengere tid end lysstofrgr og halogen, slar i mange tilfeelde ikke argumentet
om aestetik, nar kunden er en detailbutik. Det preller i mange tilfelde af pa en
butiksejer, der gar op i, hvordan lyset ser ud i virkeligheden og hvordan det rent
@stetisk passer ind i forretningen. Det er selvfglgelig ikke alle butiksejere, der kun
gar op i astetik, men nar installatgren gang pa gang bliver mgdt med skepsis
omkring de energieffektive Igsninger, sa er han tilbgjelig til at lade detailbutikkens
meninger og holdninger vaere styrende for det arbejde, han skal udfgre. Det er
simpelthen en del af “den gode service” at lade kunden bestemme, og sa kan LED
nemt blive valgt fra pa baggrund af aestetik og pris.
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Hovedpointer - Installatgrens vilkar og omstandigheder

Elinstallatgrernes faglige selvopfattelse og arbejdskultur pavirker mgdet med
kunden og danner, sammen med lokal kontekst, stgrrelse og
kundesegmenter, rammen for dennes radgivningsadfeerd:

Uforudsigelighed i hverdagen og uvisheden om, hvilken slags
kundetype, installatgren kommer ud til, bevirker, at installatgren
ikke kan forberede sig pa radgivningssituationen.

Installatgrens opfattelse af sig selv som udgvende en servicefunktion
gor det svaerere for ham at patage sig radgivnings- og szlgerrollen.

Installatgrernes fokus er at blive enige med kunden. De tilbyder
derfor ikke LED eller andre EE Igsninger for enhver pris og insisterer
ikke pa de gode argumenter (sideeffekter, praecise tal for
tilbagebetalingstid og tab ved ikke at skifte).

Installatgrerne ser ikke den store veerdi i at opkvalificere deres
medarbejdere, med mindre markedet dikterer det.

Kompetenceudvikling

Senere i analysedelen kommer vi narmere ind pa den viden, som eksisterer hos
elinstallatgrerne, hos grossisterne, hos detailbutikkerne og ind i mellem alle disse
aktgrer. | dette afsnit vil vi specifikt gennemga, hvordan og om de forskellige
installatgrer bruger kompetenceudviklende kurser udbudt af branche- og fag-
organisationer savel som grossister, fordi netop kurser er en direkte kanal til at
tilfgre installatgrerne viden om produkter, energieffektivisering generelt og andre
praksisser, der fx kunne have med kunderelation og kunderadgivning at ggre.

on)
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Vores datamateriale viser, at deciderede kurser generelt set og pa tveers af
segmenteringsgrupperne ikke er videre populaere, og det er der flere arsager til. For
det fgrste eksisterer der en holdning blandt informanterne om, at de grossister, der
udbyder kurser, blot ggr dette for at salge. Der eksisterer altsd en mistillid til
grossisterne, og af den grund er installatgrerne mere tilbageholdende med at bruge
tid og penge pa denne slags kurser, da grossisternes kurser ikke er gratis. | interview-
ene med grossisterne og producenterne tilkendegiver disse dog, at deres kurser er
relativt populaere blandt installatgrer i hele landet.’” Dette billede kan vi dog ikke
verificere ud fra det datamateriale, vi har adgang til.

Foruden udgiften til at betale kurser til de ansatte, er der flere informanter, iszer
indehaverne og cheferne i de respektive virksomheder i segmenteringsgruppe 1 og
2, der fremhaever, at dette ogsa vil betyde tabt arbejdsfortjeneste i virksomheden.
Den tid, som en montgr bruger pa et kursus, kunne vaere brugt pa at udfgre reelle
opgaver. Der er altsd en tendens til hos de ”lkke strategiske” og (mindre)
"Strategiske” virksomheder at mene, at kurser og denne form for kompetence-
udvikling ikke har den stgrste veerdi. Nogle af informanterne udtrykker rent faktisk
en anden interessant pointe. De mener, at der eksisterer en risiko for, at ansatte kan
finde pa at kreeve mere i Ign eller forlade firmaet til fordel for et andet, hvis de bliver
opkvalificeret ved at ga pa kursus.

Opkvalificerende kurser er derfor ikke den primaere kilde til ny viden. Heller ikke for
virksomhederne i gruppe 3, hvis produktportefglje og behov for viden typisk er mere
specialiseret, og for hvem de almindelige grossisters kurser derfor er mindre
anvendelige. Ny viden bliver i stedet erhvervet gennem andre kanaler, der er
karakteriseret ved at vaere tilgeengelige i dagligdagen. Viden om darlige produkter og
hvordan man monterer nye produkter far installatgrerne via overlevering mellem
kolleger, enten tilfaeldigt i Igbet af dagen eller til ugentlige morgenmgder eksempel-
vis. | nogle tilfeelde udtrykker informanterne, at viden om produkter og lignende er
noget, som rygtes i branchen, det vil sige ogsa konkurrenter imellem. Internettet,
her isaer grossisternes hjemmesider, og produktkataloger er ogsa hyppigt anvendte

17 Her henvises til datamateriale indsamlet af Vores Bureau fremlagt i rapporten "Rapport om
interviewundersggelse af grossistmarkedet” (2016).
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kanaler til at opna viden om produkter og deres specifikationer — typisk nar behovet
opstar. Nogle af informanterne udtrykker sagar, at de kun opsgger ny viden, nar en
aktuel opgave kraever det. En af informanterne fra interviewene med grossisterne
pointerer tilmed, at det er op mod 50 pct. af salget fra grossisten hjemmeside, der
forekommer uden forudgaende radgivning om de produkter, der kgbes (jf. Vores
Bureaus rapport “Rapport om interviewundersggelse af grossistmarkedet” fra 2016).

Den manglende interesse for kompetenceudvikling og kurser gar altsa pa tveers af de
tre informantgrupper. Dog er der fa informanter, der bruger konferencer og messer
til at fa ny viden, typisk informanter i gruppe 3, for hvem en Igbende opdatering og
et engagement i (egen) produktudvikling er afggrende for deres markedsposition.
Derudover er der et par informanter, der er medlem af sammenslutninger og/eller
organisationer for elinstallatgrer. En af informanterne fra gruppe 1 er overraskende
nok en af de eneste informanter, der laegger stor vaegt pa, at kurser og opkvalifi-
cering betyder meget og er vigtigt at ga op i som fagperson.

Videndeling mellem kolleger og ved at sgge i grossisternes online produktkataloger
gor sig iseer geeldende for produkter inden for LED og ikke produkter sasom varme-
pumper og solceller, hvortil der kraeves nogle seerlige kurser for at opna viden om
montering og handtering. Der er flere af vores informanter, der ogsa installerer
energieffektive varmepumper og solceller, og som har veeret pa sarlige kurser for at
kunne ggre dette. Dermed ser vi en tendens i vores datamateriale til, at sa laeenge de
produkter, som markedet efterspgrger, ikke kraever szerlige kompetenceopbyggende
kurser, sa er der intet eller meget lidt incitament til at investere tid og penge i dette.

Tillid

| forleengelse af beskrivelsen af, hvad installatgrerne opfatter som “god service”,
ligger et helt essentielt element, som installatgrerne pa tveers af de tre segmente-
ringsgrupper gar meget op i at skabe og bevare over for kunden, nemlig tillid.

"Den gode service” handler ogsa om at lave et godt stykke arbejde, sa tillid til
montgren og til den pageeldende installatgrvirksomhed opbygges og bevares. | for-
vejen indgyder ”autoriseret” installatgr, at de folk, man som kunde har hyret,

selvfglgelig har de rette kompetencer til opgaven. Den fulde tillid og troveaerdighed
over for en kunde er dog ikke en selvfglge, og det er noget, som mange af infor-
manterne laegger vaegt pa skal opbygges, plejes og vedligeholdes.

Der er stor forskel pa tillidsopbygning og bevarelse af de nzere relationer, afhangig
af om elinstallatgren har sin kundebase i de mere provinsielle omrader eller om de
arbejder i de stgrre byer i Danmark. Jo mere lokalt, smat og uden for byerne, vi
kommer (typiske kendetegn for gruppe 1 og 2), jo mere betyder de naere relationer
til kunderne. Det er en slags ’alle-kender-alle’ forhold, hvor elektrikeren har ligget
samme sted i mange ar, og ‘alle’ kender ham og har snakket med ham.

| byerne er det anderledes, fordi installatgrernes kundebase ligger i et omrade, hvor
der bor langt flere mennesker, hvilket besveerligggr at bevare et lokalt kendskab. Det
er ikke sikkert, at installatgren nogensinde kommer til at mgde kunden igen, og
dette har betydning for den pleje af relationen, den pagaeldende informant yder.
Arbejdet og “den gode service” skal selvfglgelig veere i orden, men installatgrerne i
byen italeszetter ikke den langvarige relation i samme omfang som de ggr i de mere
provinsielle omrader. Dog er opmarksomheden pa de gode kunderelationer og de
potentielt gode referencer i hgj grad udtalt hos segmenteringsgruppe 3 (de "Meget
strategiske”). Pa trods af, at disse typisk (ogsa) er engageret i de stgrre byer,
forsteerker deres opmaerksomhed pa at opbygge en steerk markedsposition, eller
niche sa at sige, deres fokus pa kunderelationen.

| informanternes verden bestar tillid af flere faktorer. Tillid bliver skabt gennem
troveerdighed. Installatgren skaber trovaerdighed, og dermed tillid, fordi han holder
sit ord. Det vil sige, at de produkter, han bruger, ogsa skal holde det, de lover. Hvis
ikke installatgren har ret i, at en LED-lyskilde kan holde 15.000 lystimer, sa er hans
omdgmme pa spil. Det betyder meget for installatgrerne, og derfor er det af meget
hgj betydning, at de leverandgrer (grossister og producenter), som installatgren far
sine varer fra, ogsa er til at stole pa.

Ydermere udtrykker nogle af informanterne, at det ikke blot er garantien, der er
vigtig, men ogsa leengden pa garantien. Garantien skal have en sadan laengde, at den
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stemmer overens med den tilbagebetalingstid, der er pa selve investeringen i de nye
lyskilder, varmepumper, solceller eller lignende. Hvis ikke tilbagebetalingstiden er
kort nok og holder sig inden for garantiperioden, sa mister installatgren sit gode
argument. For sa kan produktet risikere at seette ud om to ar, og hvis tilbage-
betalingstiden er tre ar, sa bliver det en meget dyr og darlig investering for kunden.
Disse forhold skal stemme overens fgr installatgren mener, at han kan “ggre sig
fortjent” til tilliden fra sine kunder. Det er iseer veesentligt i den relationsopbygning,
der foregar i de provinsielle omrader, men ogsa inde i byerne er garanti en vaesentlig
faktor i opretholdelsen af tillid og “den gode service”, og garanti og tilbage-
betalingstid skal haenge sammen fgr installatgrerne vil tilbyde det.

El er det usynlige arbejde

Mange af informanterne udtrykker, at deres arbejde tit er lidt overset og til tider
bliver det omtalt som, at el er noget “usynligt”, noget der "bare skal veaere der”. Det
vil sige, at nar det fungerer, leegger man (kunden) ikke maerke til det, og derfor bliver
der ikke taenkt sa meget mere over det. Det er faktisk en meget essentiel pointe, nar
vi skifter perspektiv fra installatgrerne over til detailbutikkerne. For en forretnings-
drivende lille eller mellemstor butik, er el og lys noget, der bare skal virke. | Decision
Designs tidligere rapport (jf. fodnote 8) var det evident, at lys, el og lysets funktion
var meget lidt i fokus for de erhvervsdrivende, og det var fgrst ved stgrre
renoveringer eller andre sjeldne hzaendelser, at beslutninger om belysning skulle
treeffes. Det vil sige, at belysning fgrst bliver relevant at forholde sig til, nar det ikke
virker eller nar der ngdvendigvis skal vaelges noget nyt. Derfor har detailbutikkerne
ikke fokus pa nye belysningslgsninger og s@ger ikke information om det. Hos flere af
installatgrerne har vi sagar faet at vide, at det er en geengs opfattelse angaende
belysning, at man ikke skifter noget ud, der ikke er gaet i stykker. Gamle lyskilder,
om de er dyre i drift eller ej, bliver altsa sjaeldent skiftet ud, hvis de stadig virker.

At fornemme kunden

Det er efterhanden blevet navnt et par gange, at installatgrernes hverdag er praeget
af uforudsigelighed og ad hoc opgaver. Disse omsteendigheder bevirker, at det for
installatgren kan veere vanskeligt at afkode den kunde, han mgder ved diverse
opgaver. “At fornemme kunden” er en vasentlig egenskab, som mange af infor-

manterne tilleegger stor veerdi. At kunne fornemme kunden betyder, at man taler ind
i kundens behov og taler kundens ’sprog’. Det har betydning for, hvor mange
fagtermer, installatgren benytter, hvilke argumenter han fremhaver og anvender i
radgivningssituationen. At fornemme kunden” kraever erfaring og kendskab til, at
kundernes viden varierer meget. At fornemme kunden handler om den del af
elektrikerens faglighed, som ikke kan tillaeres under uddannelse, men som er en del
af det menneske, han er. Det er vigtigt at kunne fornemme kunden, fordi det kan
give installatgren mersalg, flere opgaver, tilfredse kunder og det kan opbygge tillid
og troveerdighed og dermed sikre installatgren arbejde i fremtiden.

Kulturforskelle skaber udfordringer

Det er ikke nemt at fornemme den kunde, det menneske, installatgren star over for,
og typisk bygger forholdet mellem installatgr og kunde pa fordomme, men ogsa pa
mange ars erfaring i branchen. Det er yderst vaesentligt for “den gode service”, for
mersalg og for muligheden for at ‘overbevise’ kunden om energieffektive lgsninger,
hvordan elinstallatgren italesesetter opgavelgsningen over for den specifikke kunde.
Derfor palaegges installatgren et relativt stort ansvar for opgaven om at fremme
flere energieffektive lgsninger, nar mgdet med kunder foregar sa uforberedt og ad
hoc, som det ggr i elbranchen.

Flere af informanterne udtrykker, at der eksisterer en klgft mellem deres faglige
viden og faglige verden, og kundens mangel pa viden pa omradet og mangel pa
interesse for emnet. Det er ikke overraskende, at installatgrerne ved mere om og
interesserer sig mere for elarbejde end deres kunder, men pa baggrund af dette er
der en del viden, der kan ga tabt, og der er risiko for miskommunikation eller
misforstaelser i dialogen med kunden. Derfor skal installatgren fornemme sig frem
og 'vide’, hvem han har med at ggre, sa han kan yde den bedste radgivning eller
”service” over for kunden.

En informant fra det sydlige Sjeelland omtaler et saerligt kundesegment blandt de-
tailbutikker som “finker” og "tgsepiger” for at give udtryk for, at dette kundeseg-
ment generelt set ved meget lidt om belysning. Det er et udtryk for, at argumenter
om besparelse og det rationelt fornuftige i at investere i nye lyskilder preller
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fuldsteendig af. Selv om han fremlaegger ellers fine og logiske argumenter for denne
slags kunder, sa er det informantens indtryk, at det har en meget lille effekt, og hvis
han ikke skulle lykkes i sin radgivning, har han i hvert fald med disse udtryk ‘forklaret’
hvorfor.

Det er klart, at i mgdet med sadanne kunder skal installatgren kunne tale et seerligt
’sprog’ og muligvis hive nogle helt andre argumenter frem, end han er vant til. Dette
kan vaere en stor udfordring, fordi der opstar et sammenstgd mellem installatgrens
og detailbutikkens "kulturer’, fagligheder, opmaerksomhedspunkter og sprogbrug.

Installatgren skal maske i disse situationer i hgjere grad have nogle argumenter klar,
som handler om astetik og ikke tekniske detaljer. De to aktgrer fra de to forskellige
verdener har to vidt forskellige perspektiver pa el og lys. Isaer for sma og mellem-
store detailforretninger kan det veaere sveert at overbevise dem ved at tale om
tilbagebetalingstid og besparelse, fordi detailbutikken umiddelbart ikke kigger pa
belysning som investering og afkast af den investering, ikke i fgrste omgang i hvert
fald, men ser det som noget “der bare skal virke” og skal se ”“godt ud”. For
detailbutikken handler det om, at lyset skal oplyse varerne sa godt som det gamle
lys, og hvis det gamle lys stadig virker, sa ser de ikke den store grund til at skifte det
ud.

Det har igen betydning for “den gode service”, fordi informanterne giver udtryk for,
at installatgren sjeeldent udfordrer kunden i en diskussion om besparelse og
tilbagebetalingstid. Hvis installatgren allerede kan fornemme, at han taler for dgve
gren, sa bliver energieffektive Igsninger ikke i samme grad foresldet og tilbudt, som
hvis det var en kunde, han kunne fornemme havde mere interesse i og mere viden
om besparelse, tekniske detaljer ved LED lys mm.

Her ses der igen en forskel pa tilgangen mellem de tre segmenteringsgrupper. Hvor
installatgrvirksomhederne i gruppe 3 typisk arbejder meget strategisk med deres
salgsarbejde og dermed ogsa med fremlaeggelsen af gode grunde til at vaelge LED, er
virksomhederne i gruppe 1 og 2 typisk de mest 'papasselige’ over for kundens
forbehold og dermed tilbgjelige til at holde igen med de gode argumenter.

Radgivning og loyalitet haenger sammen. Hvis installatgren ved, at han arbejder for
en loyal kunde, sa yder han en bedre service og gar mere engageret ind i
radgivningen. En af informanterne forklarer, hvordan han yder en bedre og yder
mere radgivning, ogsa gerne om emner, der ikke giver direkte salg for ham, hvis han
fornemmer, at kunden er loyal og vil hyre ham igen i fremtiden. Derfor kan han ogsa
godt bevidst befinde sig i situationer, hvor han laver et stykke arbejde, der ikke
umiddelbart er rentabelt for ham her og nu, men det fornemmer han, at det vil blive
over tid.
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Barrierer

Installatgrens manglende erkendelse af sin radgivende
rolle og magt i kundens beslutningsproces.

Uforudsigelige radgivningssituationer.

Manglende brug af kompetenceudviklende kurser =
mangel pa viden.

Viden inden for virksomheden strander hos overmontgr
eller indehaver og nar ikke montgren.

Utrovaerdige produkter skader tilliden til installatgren.

Udfordring i at fornemme kunden skaber darlig
radgivning.

o
ENERGI

STYRELSEN

Lasninger

Foretage og formidle en undersggelse, der cementerer, at
kunden (detailbutikken) forventer, at installatgren indtager
den radgivende rolle.

Ggre det nemmere for installatgren at kunne radgive, selv
om situationen ikke var planlagt. Give installatgren et
vaerktgj til at kunne lave beregninger pa pris, besparelse,
tab ved ikke at skifte fx belysning, oplysninger om
sideeffekter (NEB) etc.

Ggre det nemmere for installatgren at tage pa kursus ved at
komme ud til dem, ggre kurserne gratis/billigere. Eller
endnu bedre, skabe et incitament til, at installatgrerne
gerne vil opkvalificeres, det vil sige flyt tilskuddet fra
slutbruger (kunden) til mellemmanden (installatgren).

Give montgren et veerktgj til at kunne lave hurtige
beregninger, sa overmontgren ikke fgrst skal tilkaldes,
vurdere opgaven og fgrst derefter komme med et tilbud.

. Teste de eksisterende produkter pa markedet og udvikle en

ny markningsordning, der viser hvilke produkter, der rent
faktisk lever op til det, de lover i forhold til isaer holdbarhed
(lystimer produktet lyser).

Se Igsning 1.
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| analysen er vi nu naet til, hvordan informanternes viden om de belysnings-
produkter der findes, deres fordele og ulemper samt radgivning af kunder er teet
forbundet.

Vi kommer ind pa, hvordan LED har en naermest mytisk position blandt elinstal-
latgrerne, hvilket skaber udfordringer for deres radgivning om LED til deres kunder.
Vi gennemgar, hvordan nogle af informanterne har et ambivalent forhold til produ-
center og leverandgrer af LED, hvilket igen pavirker den made, hvorpa infor-
manterne taler med deres kunder om LED. Slutteligt kommer vi ind pa, hvordan
forholdet mellem det umiddelbare kendskab til EE og LED og viden gennem praktisk
erfaring pavirker installatgren i hans radgivning.

Holdning til og inddragelse af EE

Nar man spgrger ind til energieffektive lgsninger hos informanterne, forbinder
nogen det primeert med solceller og varmepumper, mens andre ogsa fremhaever
LED. Energieffektivisering deekker derfor over en bred skare af Igsninger, som kun i
begraenset omfang forbindes til LED-belysning. Der tales i hgjere grad om “grgnne
lgsninger” end energieffektive Igsninger. Alle informanterne arbejder dog med LED,
mens nogen ogsa arbejder med varmepumper og solceller. Nogen brander sig som
‘grenne’ installatgrvirksomheder pa firmaets biler med slogans som ”Vi viser vejen til
energibesparelse” eller ved at have solceller installeret ved firmaets butik. Det
geelder ogsa de installatgrvirksomheder, som hgrer under gruppe 2, pa trods af, at
disse ikke giver udtryk for, at de forsgger specifikt at differentiere sig pa energi-
effektive Igsninger, modsat virksomhederne i gruppe 3. Ydermere er der ogsa
informanter, der ikke inddrager energioptimering og/eller —effektivitet i deres
retorik om virksomheden overhovedet.

Det er vores indtryk, at der pa tveers af informanterne ikke skelnes mellem EE eller
grgnne lgsninger og andet arbejde. Det vigtigste er frem for alt at impdekomme

18 Jf. afsnit "Segmenteringsmodel - version I1”.

kunden og udfgre et elteknisk korrekt arbejde. Overordnet har vi dog mgdt en
generel positiv holdning til og retorik omkring EE, som opleves som “fremtiden” for
bade elinstallatgrbranchen og deres kunder. Omend EE opleves som fremtiden, sa
indtager informanterne divergerende holdninger i forhold til, hvem der har ansvaret
for at tilvejebringe fremtidens energilgsninger. Hos informanterne i gruppe 1 og 2
drives interessen for EE primaert af efterspgrgsel fra kunderne. De konkurrerer fgrst
og fremmest pa den pris, som de kan udfgre opgaven for, hvilket vaegtes hgjt.

Preemissen, som gar igen hos alle informanterne, er, at LED som udgangspunkt er
dyrere i indkgbspris end andre produkter. Derfor taler installatgrerne i gruppe 1 og 2
ikke altid for LED, med mindre kunden selv ytrer gnske om dette. En informant i en
af disse virksomheder forklarer desuden, at han er af den opfattelse, at der ikke er et
synderligt besparelsespotentiale for mindre detailbutikker ved at udskifte til LED,
hvorfor han ikke oplever det som relevant at introducere LED. Hos nogle af disse
installatgrer opleves LED desuden som besveerligt at arbejde med, fordi det kan
vaere teknisk kompliceret at fa det til at passe med traditionelle armaturer eller med
demperfunktioner, hvorfor de opgiver at finde en kompatibel LED-Igsning.

De installatgrer, som hgrer til gruppe 1 og 2, kan siges at have en laissez-faire tilgang
til EE, hvor udbuddet af EE Igsninger og kundernes efterspgrgsel opleves som et
forhold, der eksisterer uden om elinstallatgren. De inddrager LED i deres arbejde,
fordi det efterspgrges og udger en stor andel af de tilgeengelige produkter. Disse
informanter tilkendegiver ikke ngdvendigvis manglende interesse for EE, men
inddrager det i det omfang, det giver mening for opgaven; ikke fordi Igsningen er EE,
men fordi det er en forretningsmaessig god idé for dem selv og for kunden.

Der findes dog ogsa installatgrer, hvor inddragelsen af LED er mere strategisk
(gruppe 3).* Vores datamateriale viser, at nogle af informanterne selv tager kontakt
til potentielle kunder for at tale om energioptimering (som de benavner de). Disse
informanter har tilmed inddraget EE i deres visioner for firmaet. De har indgaende
viden om de nyeste LED-produkter fra udvalgte producenter, fordi de fokuserer

19 For ar tilbage havde nogle af informanterne fokus pa solceller, mens det nu i hgjere grad er
varmepumper og LED, som udggr virksomhedernes fokus pd EE.
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entydigt pa dem i deres arbejde og salg. Ofte har disse informanter brugt tid pa at
granske markedet for diverse producenter af LED, besggt fabrikker fx i Asien eller
oprettet et teet samarbejde med danske eller udenlandske producenter af LED, for
at udveelge de mest optimale produkter. Samlet set kan man tale om, at disse
installatgrfirmaer har fundet en forretningsmaessig niche i LED, hvor de ikke
konkurrerer pa prisen pa opgaven, men pa den langsigtede investering, som kunden
kan opna ved at skifte til en mere energieffektiv Igsning.

Det er altsa vigtigt at forsta, at elinstallatgrerne bredt set har en positiv holdning til
EE og LED, men at de bruger det meget strategisk forskelligt i deres hverdag og
radgivning. Nogle indtager en tilbageleenet position, hvor udbud og efterspgrgsel
styrer om EE inddrages eller ej, mens andre bruger det meget mere strategisk som
en forretningsmaessig niche.

Pa tveers af den divergerende inddragelse af EE, oplever naesten alle informanterne
det dog som vanskeligt at navigere i udbuddet af LED-produkter. Et perspektiv pa
elinstallatgrernes viden om LED, som vi kommer naermere ind pa i det fglgende.

Myter om LED

LED har de seneste ar gennemgaet en staerk og hurtig udvikling, der medfgrer at der
hele tiden er nye LED-produkter pa markedet, som elinstallatgren skal erhverve sig
viden om. Det er meget forskelligt, hvor proaktive informanterne er, nar det handler
om at holde sig ajour. Nogle af informanterne beretter fx, at LED har et "blaligt” eller
"koldt” lys, eller at det ikke kan fungere med deemperfunktion, mens andre forklarer,
at det er muligt at fa LED med varmere farvegengivelse og at sadanne antagelser om
LED ikke er retvisende. Disse modstridende udsagn vidner om, at nogle af infor-
manterne trakker pa en viden om LED, der for andre installatgrer er foraeldet’
viden. Informanternes udsagn vidner ogsa om, at den foraldede viden stammer fra
de bgrnesygdomme, LED har lidt under for ar tilbage.

Det er vores vurdering, at oplevelsen af uoverskueligheden i markedet medfgrer, at
nogle elinstallatgrer ligger inde med denne foraldede viden, hvor de kommer til at
reproducere myter om LED’s ringe kvalitet. Det opleves iseer uoverskueligt for de

mindre installatgrvirksomheder (primzert gruppe 1) at skulle orientere sig i
udviklingen, fordi man ikke besidder mandskab nok til bade at lgse opgaver og
researche ny viden pa samme tid.

Andre myter beror pa LED fra de sakaldte "pop-up salgere” eller “Kina-szlgere”
(emisk betegnelse). Det er sazlgere af belysning, som typisk ikke er uddannede
elektrikere eller installatgrer, men blot kgbmaend (vores etiske betegnelse), hvis
produkter gerne stammer fra mere ukendte producenter i Asien og generelt er af
darligere kvalitet end de mere anerkendte maerker sasom Philips og Osram. Flere
informanter fortaeller, at de har haft uheldige oplevelser med hele partier af LED-
produkter, der fx gik i stykker efter kort tid og derfor ikke levede op til det antal
lystimer, der var oplyst pa emballagen. Det giver anledning til en skepsis over for nye
og mindre kendte LED-producenter og bevirker, at informanterne ofte primeert
bruger Philips eller Osrams produkter, som til gengzeld er dyrere. Nogle af informan-
terne mener selv, at dette pavirker deres muligheder for at vinde opgaver, hvori de
tilbyder at inddrage LED, fordi tilbuddet af den grund bliver dyrere. | ‘troen’ p3, at de
konkurrerende installatgrvirksomheder tilbyder en billig Igsning undlader flere af
informanterne derfor at inddrage LED i visse tilbud.

Nogle informanter forklarer ogsa, at LED ”indtager scenen” pa omrader, hvor
kvaliteten ikke er god nok. Det sker ved, at nogle installatgrer gerne installerer LED
til opgaver, hvor LED endnu ikke er udviklet godt nok. Pa den made kommer
installatgrerne til at modarbejde hinanden og kunderne far et negativt indtryk af
LED. Fx fortaeller en informant, at en konkurrent har sat LED op pa en boldbane, men
at LED pa nuveerende tidspunkt ikke er godt nok til det formal. Den pageeldende
installatgr blev derfor bedt om at udskifte LED’en og installerede derefter
traditionelle lyskilder. Der hersker altsa tvivl blandt installatgrerne om, hvornar LED
er oplagt at bruge, hvorved kunderne ogsa bliver forvirrede og oplever LED som
mangelfuldt.

Informanterne forklarer, at den misvisende anvendelse af LED blandt andet ud-
springer af en manglende eller foraldet viden om LED, som nogle af informanterne
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ma siges at besidde. Derfor indgar installatgrerne i en reproduktion af myter om
LED, der opretholder antagelser blandt kunderne om LED’s begraensninger.

Ud over elinstallatgrernes egen andel i udbredelsen af misvisende information om
LED, s& udfordrer detailhandlens salg af LED ogsa installatgrerne. | supermarkeder
og byggemarkeder kan man i dag kgbe LED i ringe kvalitet, forklarer flere infor-
manter. De mener, at deres kunder selv indkgber og udskifter deres lyskilder en-til-
en fra fx sparepeere til LED. Dernaest oplever kunden, at LED-lyskilden er for skarp,
har for snaever spredning i lyset eller har en forkert lystone, og med disse darlige
erfaringer i bagagen afviser kunderne LED, nar installatgren foreslar det. Samtidig
seelges disse LED-produkter af ringere kvalitet til en langt billigere pris i super- og
byggemarkederne, end installatgrerne kan tilbyde, og det synes sveert for
installatgrerne at forsvare deres hgjere priser, selv om de informerer om, at det, de
tilbyder, er af langt bedre kvalitet.

Tilsammen udggr disse myter en raekke barrierer i installatgrernes radgivning af
kunden om LED, fordi de fremhaver LED’s begraensninger og negative egenskaber.
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Hovedpointer — Viden og holdninger til EE og LED

Installatgrernes kendskab til LED-produkter og deres egenskaber tilegnes
gennem praktiske erfaringer, men beror ogsa pa forholdet til producenter og
grossister. Denne viden om LED og EE pavirker igen deres radgivning over for
kunden:

LED-markedet udvikler sig hastigt. Installatgrerne kan darligt fglge
med i deres viden om nye produkter, og der salges ofte ud af gamle
lagre med utidssvarende LED-produkter. Dette skaber myter om LED,
som handler om ringe kvalitet og blaligt lys og som reproduceres af
bade elinstallatgrer og deres kunder.

Installatgrens overlevelsesstrategi er bundet op pa trovaerdighed.
Han har brug for rygdaekning og garanti bag sine Igsninger og holder
sig til de store, anerkendte producenter pa markedet.

Installatgren ger sine erfaringer taktilt og gennem praktisk afprgvning
af nye produkter.

Herudover er grossisten den hyppigste kilde til installatgrens viden om
nye LED-produkter, men forholdet er ambivalent og installatgren
stoler ikke blindt pa grossistens bevaeggrunde og informationer.

Det er sveert for installatgren at gennemskue, hvilke produkter og
beregninger, de er oppe imod hos konkurrenterne, hvilket ggr det
sveert at vaere overbevisende i sin tilbudsgivning.
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Producenternes og grossisternes rolle

Vi har Igbende i dette analyseafsnit neevnt, at producenter og grossister pavirker
elinstallatgrernes viden om LED. Det ggr de, fordi de er fgrste led i den kaede af
aktgrer, hvorigennem viden om produkterne skal overfgres. Producenterne og
grossisterne udvikler kontinuerligt nye og bedre LED-produkter, og det er en af deres
opgaver at praesentere installatgrerne for de nye produkter.

Fer vi gar ind i en narmere beskrivelse af producent/grossist forholdet til instal-
latgrerne, vil vi fremhaeve, hvordan installatgrerne differentierer mellem forskellige
typer af producenter og tillegger dem divergerende troveerdighed. Et aspekt, som
pavirker valget af de LED-produkter, installatgren bruger, hvilket igen pavirker hans
tilbudsgivning.

Valg af LED-leverandgr — et spgrgsmal om trovaerdighed

Som tidligere naevnt er det tydeligt, at informanterne skelner mellem anerkendte
producenter som Phillips og Osram pa den ene side og pa den anden side mere
ukendte eller "alternative’ LED-aktgrer pa markedet.

Flere informanter angiver, at de veelger anerkendte producenters produkter ud fra
et rationale om, at en arelang tilstedevaerelse pa markedet er ensbetydende med et
godt omdgmme, som producenterne selv er interesserede i at opretholde. Ergo
laver de producenter, som har vaeret pa markedet i mange ar, ikke produkter, der er
af ringe kvalitet. Det er altsa mere “sikkert’ at veelge den producent, som har et ry pa
spil, end den ukendte producent, som endnu ikke har bevist sig pa markedet.
Derudover fremhaever nogle af informanterne, at de i hgj grad anvender produkt-
specifikationerne pa emballagen og i produktkatalogerne, nar de skal kommunikere
viden om LED. Elinstallatgrerne papeger, at sa leenge de radgiver kunderne i
overensstemmelse med produktspecifikationerne, sa er det grossisterne og produ-
centerne, der har balladen (og ansvaret for garantien), hvis det viser sig ikke at
holde. Installatgren sgger med andre ord rygdeekning for sine anbefalinger af LED-
produkter over for sin kunde og oplever sig bedst daekket ved de producenter, han
kender.

| modsatning til de anerkendte producenter, forteeller informanterne, at de naerer
mindre tillid til de alternative producenter og produkter fra fx Asien. De har ikke pa
samme made, som Philips og Osram, kontorer i Danmark hvortil ris og ros eller
garantisager kan rettes. Det er altsa vaesentligt for mange af installatgrerne at kunne
radfgre sig og let fa fysisk eller telefonisk kontakt til sin producent, som en del af det
at have tiltro til LED-produktet.

Udover geografiske og kommunikative afstande, sa betvivler nogle af informanterne
ogsa de alternative producenter, fordi de endnu ikke har bevist deres veerd pa det
danske marked. En informant forteeller, at han forsgger at sikre sig, at producenten
ikke gar fallit og lukker efter kort tid ved at sgge information om denne pa nettet.
Hvis der findes meget information og fx en ordentlig hjemmeside, er det positive
tegn, mens han tager afstand fra sma importgrer med primitive hjemmesider og
med virksomhedsadresse fx i et villakvarter. Han er bekymret for at saelge LED til en
kunde og efterfglgende ikke kunne indfri en garanti, hvis den mindre importgr ikke
eksisterer laengere. Mange af informanterne deler dette synspunkt og leegger stor
vaegt pa, at producenten og importgren skal kunne tilbyde skriftlige og bindende
garantier, fgr de vil kgbe deres produkter. Jo bedre de mener, at de kan stille
producenten eller importgren til ansvar, desto mere ‘trygt’ er det for dem at
anbefale LED-produktet til kunderne.

Endnu et aspekt af emnet om troveerdighed, og dermed tilbgjeligheden til at
anbefale LED, handler om, hvordan installatgrerne oplever og erfarer produktet, nar
de far det i haenderne og arbejder med det. Et aspekt af viden om LED, som
gennemgas naermere i neeste afsnit.

Installatgrerne indhenter viden fra producenter og grossister

| udgangspunktet er det grossisterne, der viderefgrer det fgrste umiddelbare kend-
skab om LED og andre EE produkter til installatgrerne. Installatgrernes viden om LED
og anbefaling af dette i deres radgivning haenger derfor sammen med og er pavirket
af deres samarbejde med producenter og grossister.
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Elinstallatgrerne forklarer, at de ofte kontaktes af grossister gennem opringninger,
nyhedsmails og uanmeldte besgg, hvor grossisten viser nye produkter frem. Nogle af
informanterne oplever forholdet til grossisterne som positivt. De har en leengere-
varende personlig relation til grossistens saelgere og bruger denne som en uformel
sparringspartner. De traekker isaer pa grossistens viden, nar de skal Igse en ny
opgave, fordi grossisten besidder specialviden om produkternes egenskaber eller har
specialister ansat, som kan assistere installatgren.

For at overskueligggre forholdet, har vi kortlagt en 'relationskaede’, som skitserer
hvordan 'LED-aktgrerne’ forholder sig til hinanden:

Figur 6: Relationskaeden illustrerer,
hvordan viden om LED-produkter skal
overfgres gennem flere led, for det ndr
slutbrugeren, og hvordan de forskellige
aktgrer pavirker elinstallatgren og
detailbutikken i forhold til valg af
lyskilder.

| figur 6 illustreres det, hvordan elinstallatgren besidder en central rolle i videre-
formidlingen af viden om LED og energieffektivisering til detailbutikker, men ogsa

hvordan denne er et mellemled. Som tidligere naevnt indebarer denne position for
elinstallatgren blandt andet en bedgmmelse af producentens troveerdighed, hvor de
anerkendte producenter opnar en hgjere grad af trovaerdighed end de alternative
producenter. Men nogle af informanterne oplever dog ogsa grossisterne som
havende en patraengende rolle, og nogen benavner dem som “szelgere”, hvilket har
meget negative konnotationer i deres verden.

En informant i en stgrre installatgrvirksomhed forklarer, at han ser grossisterne som
nogen, der primaert er ude pa at saelge ham noget, han ikke har brug for. Han nzerer
mistillid til grossisterne og lader derfor ikke sine ansatte kgbe ind pa egen hand hos
grossisterne, men kgber derimod selv ind pa firmaets vegne. P4 denne made mener
han, at han bedre kan kontrollere, at kun de ngdvendige varer indkgbes og i den
rette kvalitet. Han ggr det, fordi han godt ved, at grossisterne kan pavirke deres
kunder, det vil sige hans egne montgrer, til at kgbe noget, der ikke lever op til
firmaets standarder. Dette underbygges til dels i interviewene med grossisterne,
hvori de forklarer, at hvis de ligger inde med varer, der er svaere at salge, fx fordi de
er foreeldede og derfor af ringere kvalitet end andre produkter i deres vare-
sortiment, sa reducerer grossisten prisen pa disse varer — men salger dem altsa
fortsat — for pa denne made at gge incitamentet for elinstallatgren til at kgbe dem
(jf. fodnote 17). Det er det, som den fgrnaevnte informant er klar over, og derfor
‘tgr’ han ikke at lade sine montgrer kgbe produkter pa firmaets vegne. Dette er en
meget vaesentlig pointe, der cementerer og beviser, at grossisterne har en stor
indvirkning gennem forholdet til installatgrerne.

Installatgrernes viden om LED og det produktsortiment, installatgrerne har, er altsa
pavirket af de fgrste led i relationskeeden: Producenterne og grossisterne.
Derudover spiller det ogsa en rolle, i hvor hgj grad installatgrerne har tiltro til, at de
kan stille producenten og/eller grossisten til ansvar for kvaliteten af de LED-
produkter, de kpber og tilbyder slutkunden. Desuden er forholdet mellem installa-
tgrerne og de fgrste led i relationskaeden ogsa preeget af mistillid, da det er en
geengs holdning blandt informanterne, at grossisterne og producenterne i hgjere
grad kan anses som havende en szlgende rolle og ikke en upavirket ("unbiased’)
radgivende rolle. Denne mistillid i relationskaeden far iszer betydning for adfeerden
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hos de installatgrvirksomheder, der hgrer til gruppe 1 og 2, som i hgjere grad veksler
mellem forskellige typer af produkter og producenter og dermed har brug for den
lgbende sparring og vejledning fra grossisterne. | modsatning hertil har installa-
tgrerne i gruppe 3 typisk et mindre og mere specialiseret produktsortiment samt
feerre leverandgrer, som de kender godt.

| vores observationer af installatgrerne er det ydermere blevet tydeligt for os, at den
praktiske erfaring med produkterne er essentiel for deres bedgmmelse af kvaliteten
af et givent produkt. | nogle tilfeelde oplever informanterne en diskrepans mellem
producentens og/eller grossistens udsagn om et givent produkts kvalitet og den
oplevelse med produktet, installatgren efterfglgende far. Et aspekt, informanterne
mener, understgtter mistilliden til grossister og producenter, og som uddybes
naermere i det fglgende.

Viden bestar af kendskab og praktisk erfaring

For at forsta, hvordan den viden tilegnes, som elinstallatgrerne besidder om de
produkter, de bruger, er det vigtigt at pointere, at denne viden er delt op i to
’stadier’. Det fgrste stadie er det, vi kalder, ’kendskab til produktet’. Det betyder, at
det er den umiddelbare viden, som installatgren far gennem det, der star pa
emballagen pa produktet, og gennem det, grossisten fortaller ham om produktet.
Dernaest kommer det andet stadie, hvor installatgren sa at sige "tester’ grossistens
ord og tester det, producenten har skrevet pa emballagen. Figur 7 illustrerer dette
forhold:

Kendskab til Figur 7: Oversigt over installa-
roduktet tgrens erhvervelse af viden om

de produkter, han bruger i sit
arbejde, fx LED produkter.

=VIDEN

Man kan derfor tale om, at installatgrerne erhverver sig viden om nye produkter
bade gennem verbal og skriftlig overlevering fra grossister og producenter og
gennem taktil erfaring med produkterne. Installatgrbranchen er et handlings-
orienteret fag, hvori omsatningen af viden om elteknik, EE Igsninger og LED sker
kontinuerligt. Hvis produktet opleves som besveerligt at montere og dermed er
tidskreevende i forhold til alternative produkter, vaelges det fra, idet det gger
installatgrens timeforbrug pa opgaven, som igen giver et dyrere tilbud til kunden.

Oplevelsen af et stort udbud af LED-produkter i divergerende kvaliteter understgtter

elinstallatgrens behov for denne opdeling af viden i to stadier. Det er fgrst ved
afprgvningen af de enkelte produkter, at elinstallatgren med sikkerhed kan vurdere,
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om produktet er godt nok til kunden (og til installatgrens omdgmme). Denne tilgang
udfordres ved at der kontinuerligt kommer nye produkter pa markedet, som
installatgren aktivt skal forholde sig til, bestille prgver hjem pa og fa sine montgrer
til at prgve af. Det resulterer i, at flere installatgrer har mange ’prgver’ pa LED
liggende, som er fundet for ringe. Det betyder ogsa, at de bruger forholdsvist meget
tid pa at opna reel viden om nye produkter. Derfor udtrykker nogle af informanterne
0gsa, at de helt undgar proaktivt at sgge viden og holde sig ajour med nye
produkter, for “ellers kunne man jo ikke lave andet”.

Skepsissen over for grossisternes og producenternes lovende ord er ogsa geldende i
forhold til LED’s levetid. En informant forklarer, at hans skepsis bunder i en tvivl om,
hvordan han kan stole pa varedeklarationen, der lover, at produktet holder i 15.000
lystimer, nar ingen LED-lyskilde endnu har veeret teendt sa leenge. Andre informanter
oplever, at den lovede kvalitet ikke holder, nar de monterer produktet, som kort tid
efter gar i stykker. Dermed fgjer installatgrens praktiske, erfaringsbaserede tilgang til
viden altsa yderligere til den skepsis eller mistillid, som eksisterer over for grossister-
nes lovende ord og producenternes lovende produktspecifikationer.

Et ambivalent forhold

| interviewene med producenten og grossisterne (jf. fodnote 17), fremgar det, at
disse ogsa betragter det som deres opgave at viderebringe viden om nye produkter
til elinstallatgrerne. Ud over at have kgrende szlgere og at fremsende diverse
informationsmaterialer, praktiserer nogle grossister at afholde betalte kurser for
elinstallatgrer med det formal at uddanne installatgrerne i deres produktsortiment.
Installatgrerne bliver ogsa tilbudt gratis seminarer, hvor de kan erhverve sig en mere
overordnet viden om produkterne. De gratis seminarer fungerer som en made for
grossisterne at ‘indfange’ nye kunder (installatgrer) pa og promovere deres betalte
kurser.

Af Vores Bureaus interviewmateriale fremgar det ogsa, at grossisterne ligeledes
opdateres med ny viden fra producenterne pa gratis seminarer og efteruddannelses-
kurser med egenbetaling, som tilbydes af bade danske og udenlandske leverandgrer.
Derudover holder grossisterne sig ajour ved at opsgge viden pa nettet, og flere

efterspgrger faktisk viden omkring tilskudsordninger og finansieringsmuligheder, da
det for grossisterne er “en jungle” at finde rundt i (jf. fodnote 17).

Grossisterne papeger, at de oplever, at installatgrerne bruger dem som sparrings-
partnere i forhold til erhvervelse af ny viden, men at meget kontakt ogsa sker
gennem uformelle kanaler som fx online bestillinger. Det har den konsekvens, at
elinstallatgrerne ikke altid opnar den nyeste viden om produkterne, og grossisterne
vurderer, at installatgrerne, for en dels vedkommende, mangler den rette viden for
at vejlede deres slutkunder. Her menes fx viden om tilskudsordninger, lovkrav og
lysstyring.

Slutteligt fremhaever nogle grossister ogsa, at der i installatgrbranchen spekuleres i
at bibeholde traditionelle lyskilder, idet dette angiveligt sikrer elinstallatgren arbejde
fremover i form af serviceaftaler (flere skift af lyskilder, hvilket ikke vil vaere ngd-
vendigt med de langtidsholdbare LED-lgsninger). De fleste grossister vedgar dog
samtidig ogsa, at de selv forsgger at slge ud af deres eksisterende varelager — altsa
ogsa foraeldet LED — fgrend de promoverer nye LED-produkter. Dette peger pa, at
der hos bade installatgrerne og grossisterne er nogle incitamentsstrukturer, som
bidrager til, at udbuddet af nyere LED-teknologi forsinkes.

Alt i alt er der altsd tale om et ambivalent forhold mellem elinstallatgrerne,
producenterne og grossisterne. Alle installatgrer er, uanset grad af positiv eller
skeptisk indstilling over for leverandgrerne af LED, afhaengige af den viden, de far fra
grossister og producenter. Men pa trods af en faelles forstaelse af, at viden om LED
primeert gar gennem producenter og grossister, sa prages relationskeeden af
mistillid til hinanden og til produkternes faktiske formaen. Dette ambivalente forhold
far stor betydning for, hvorvidt installatgren kan ga ud til sine kunder og med
overbevisning radgive om LED. Og det har samtidig betydning for, hvorvidt
installatgren generelt lovpriser LED over for slutkunderne.
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Barrierer

Elinstallatgrerne tilbyder i mange tilfelde kun LED, hvis
det er kunden, der efterspgrger det.

Myter om LED bliver stadig reproduceret af bade
grossister, installatgrer og detailbutikker, primaert fordi
markedet er for uoverskueligt og aktgrerne besidder
foraeldet viden.

For installatgren har opnaet den ngdvendige viden om
og tillid til produktet, kreever det, at han har erfaret det
taktilt.

Installatgrens syn pa og forhold til producenter og
grossister er ambivalent. Han opfatter dem som
”szelgere”, men er samtidig afhaengig af dem for at fa
kendskab til produkterne.

o
ENERGI
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Lasninger

De fleste elinstallatgrer vil gerne arbejde mere med
energieffektive Igsninger, hvis der er et marked for det
og en fortjeneste at hente. Derfor ligger der et potentiale
i at gge incitamentet for at salge EE Igsninger og at g@re
det nemmere for installatgren at inddrage EE
Igsningerne i sin radgivning. En tilskudsordning til
installatgrerne (og ikke slutbrugeren) er et bud.

Ggr det nemt at orientere sig i markedet og markér de
produkter, der er til at stole pa. Det er oplagt, at
Energistyrelsen eller en anden uvildig instans Igbende
selekterer ’standarder’ eller gode eksempler pa LED pa
tvaers af producenter og grossister.

Re-brand LED over for installatgrerne. LED’s
bgrnesygdomme danner fortsat grundlag for
mytedannelser, hvilket understgttes af darlige erfaringer
med mindre anerkendte producenter og/eller forkert
brug af LED.

Brug grossister og producenter i udbredelsen af mere
viden om LED, sa der skabes tillid mellem installatgr og
grossist/producent.
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| dette afsnit gennemgar vi radgivningsforlgbet, som det udspiller sig mere specifikt
mellem installatgr og kunde. | de tidligere dele af analysen har vi udfoldet de
analytiske pointer med afsaet i installatgrens verden, blandt andet i Beslutnings-
procesmodellen™ (jf. afsnittet “Adfeerden skal defineres”). | det fglgende vil vi i
stedet forholde os til, hvordan installatgrens radgivningsadfeerd kommer til udtryk i
relation til kundens overvejelser. Vi forholder os til radgivningsforlgbet fra installa-
tgrens fgrste kontakt med kunden og frem til salget af en Igsning gar igennem. Vi
beskriver de respektive barrierer som henholdsvis installatgr og kunde oplever
undervejs, samt hvilke Igsninger, der kan deemme op for disse. Afsnittet traekker pa
pointer fra de tidligere afsnit i analysen, idet forhold som arbejdskultur, organi-
sering, viden mm. kommer til udtryk i mgdet mellem installatgr og kunde.

Beslutningen om at investere i en energieffektiv Igsning straekker sig ofte for kunden
over lengere tid, og den indeholder mange forskellige overvejelser og valg. Det
betyder, at installatgrens radgivningsadfeerd, som tidligere naevnt, ikke kan
reduceres til ét gjeblik eller én handling. Installatgrens radgivning af kunden ma i
stedet forstas som et forlgb med forskellige faser.

A Skab interesse for LED hos den
gkonomi-orienterede kunde

Maden hvorpa dette mgde handteres, og de barrierer som opleves i denne proces
hos henholdsvis kunde og installatgr, har betydning for, hvorvidt en (potentiel)
kunde til- eller fravaelger LED.

| det fglgende afsnit beskrives de tre faser A, B og C, som illustrerer radgivnings-
forlpbet og de tilhgrende barrierer. Herunder belyses adfeerd, beveeggrunde og
rationaler hos installatgrer og kunder, som har betydning for deres valg af belysning.

Figur 8 illustrerer overordnet set fase A, B og C i radgivningsforlgbet mellem
installatgr og kunde. Fase A — den indledende fase — handler om initiering af
radgivningsforlgbet og om at skabe interesse. Det udfolder sig i fgrste halvdel af en
overordnet proces, der er kendetegnet ved en langstrakt og fragmenteret radgivning
— fase B. Derudover indebaerer radgivningen ogsa en underbygning af argumenter —
fase C, som kommer i spil i anden halvdel af radgivningsforlgbet.

| virkelighedens verden arter radgivningsforlgbet sig naturligvis individuelt fra kunde
til kunde, det vil sige forlgbet fglger fx ikke ngdvendigvis modellens kronologi
og/eller faser springes helt over. Modellen er udtryk for en generisk opsummering
og tjener som et redskab til at strukturere centrale indsigter om radgivnings-
adfeerden, der er identificeret pa tvaers af installatgrerne. De enkelte faser beskrives
nermere i de kommende afsnit.

Figur 8: Model over faserne i radgivningsforlgbet.

Langstrakt og fragmenteret

radgivning om LED

Underbygning af de

gkonomiske argumenter 43
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A: Skabe interesse for LED hos den gkonomi-orienterede kunde
Som beskrevet i de foregaende afsnit er interessen for LED og EE Igsninger ikke
umiddelbart drevet af holdninger til eller interesse i energivenlighed eller
miljphensyn. Som en installatgr udtrykker det, er ‘det grgnne’ for kunderne mest
interessant pa papiret. Installatgrerne er saledes opmaerksomme pa, at deres
kunder kan have en interesse i at leve op til normer (eller krav) om at bidrage til at
mindske klimabelastningen, men erfarer dog, at det er pengepungen de skal tale til,
for at overbevise kunden om at skifte til EE Igsninger. Det gaelder navnligt, nar det er
direktgren, de er kontakt med hos kunden. Den positive effekt som et skift til LED-
belysning kan have pa klimaregnskabet kan med andre ord have noget branding-
veerdi, men er meget sjeldent et drivende incitament.

Dette understreger ogsa, at det, som tidligere naevnt, ikke er holdninger eller viden
og bevidsthed om funktionelle kvaliteter eller sideeffekter (NEB), der driver adfzaerd
og rationaler vedrgrende LED. Det betyder ikke, at disse faktorer er uden betydning
for installatgren og slutkunden, eller at de ikke udggr veesentlige faktorer i forhold til
mulige interventioner. Men som vi vil belyse naermere i det fglgende, er maden
hvorpa de positive sideeffekter bringes i spil, som det ser ud i dag, sa at sige
underlagt en raekke gkonomiske logikker og gkonomiske incitamentsstrukturer, som
er styrende for radgivningsforlgbet.

Kortsigtet gkonomisk logik

Overordnet set er det meget forskelligt, hvordan informanterne griber deres
radgivningsforlgb an, afhaengigt af hvordan de placerer sig inden for de tre
segmenteringsgrupper (jf. afsnittet “Segmenteringsmodel — version 11”). Der er dog
nogle kendetegn, der gar igen pa tveers af de tre grupper, og vaegtningen af de
gkonomiske argumenter er et aspekt, som praeger alle tre informantgruppers
radgivningspraksis. LED’s investeringspris spiller her en helt central rolle — dels for
kunden og for dennes lyst til at kpbe EE belysning, dels for installatgren og for
dennes lyst til at investere sin tid i at radgive om og udarbejde et tilobud med en LED-
lgsning.

De mindre erhvervsdrivende i detailhandlen er iszer begraenset af et meget lille
gkonomisk raderum og et relativt kortsigtet driftspkonomisk perspektiv, hvilket
bevirker, at st@grre investeringer i ny belysning ikke opleves som relevant. Ogsa hos
de stgrre erhvervsdrivende med et stgrre gkonomisk raderum hersker der logikker
og praksisser, som tager afseet i en kortsigtet budgetstyring. Typisk geelder det
erhvervskunder, hvor en topstyret organisation praeger beslutningsprocessen og
giver begraenset raderum for de enkelte afdelinger. Her kan det for selv den mest
overbeviste driftsleder veere vanskeligt at fa et forslag om en EE investering
igennem, fordi det ikke indgar i indevaerende budgetar eller i gvrigt er en del af
virksomhedens driftsoptimering. Den kortsigtede gkonomiske logik betyder, at det
springende punkt for salg af en EE Igsning bliver tilbagebetalingstiden pa den nye
lgsning. Pa tvaers af installatgrvirksomhedernes profil og stgrrelse er fokus derfor at
fa tilvejebragt og preaesenteret preaecise beregninger, der kan underbygge det
gkonomiske incitament for at skifte til energieffektiv belysning og som kan tydelig-
ggre argumenterne for kunden i form af (primaert) energibesparelse og en over-
skuelig tilbagebetalingstid.

Den fgrste fase i radgivningsforlgbet handler dermed om at skabe interesse for LED
ved at tydeligggre, at energibesparelserne ved LED vil resultere i en kort tilbage-
betalingstid.

Der er dog i denne sammenhang en rakke strukturelle barrierer pa spil, som skaber
seerlige udfordringer for de sma butikker i detailhandlen. Ligesom der ogsa er
barrierer, der skaber saerlige udfordringer for hver af de tre segmenteringsgrupper i
forhold til at overkomme kundens kortsigtede gkonomiske logik. Disse udfordringer
belyses nzermere i det fglgende.

Skift til LED kraever en synlig grund og legitim anledning

Det gkonomiske incitaments dominerende rolle i processen kommer til udtryk i
forhold til hvordan og om LED overhovedet introduceres af installatgren. Som
tidligere beskrevet, er installatgrerne opmaerksomme pa at fgje kundens interesser
og undgar sa vidt muligt at presse pa og treede ud af rollen som den tillidsfulde
‘servicemand’ (vs. ‘pagaende szlger’). Installatgren oplever, at han skal have en
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legitim anledning til bringe LED pa banen, det vil sige en situation, hvor et skift
forekommer oplagt og fordelagtigt for bade kunden og ham selv.

Nar LED bringes op som en mulighed, er det oftest fordi informanten udnytter
anledninger sasom stgrre renoveringer, hvor det ikke kan betale sig andet end at
opsaette LED. Det veere sig situationer hvor et gammelt lysstofrgr er sprunget (igen)
og maske nu helt er udgaet eller servicebesgg, hvor et forslag om skift til LED eller
opsaetning af sensorer kan bringes pa banen med god samvittighed, fordi det vil
kunne udfgres uden stgrre og meget dyrere indgreb i loft eller vaeg. Installatgrens
behov for en anledning til at tale om LED haenger altsa sammen med hans forstaelse
for kundens forsigtighed i at investere i den dyrere LED, og det er ofte situationer,
hvor LED eller energioptimering ikke er den primaere arsag til besgget, hvori
installatgren naevner EE Igsninger for kunden. Installatgrens fokus pa “god service”,
og dermed en tilbageholdende stil over for kunden, udfordres her, idet det seerligt
bliver op til ham at introducere kunden for nye og alternative Igsninger, som
umiddelbart ikke er en del af den opgave, han er blevet kaldt ud til.

Installatgren udfordres desuden ogsa af kundens opfattelse af el og lys som “noget
der bare er der”. | kundens gkonomiske logik teeller lampens indkgbsveaerdi ogsa med
i regnestykket ved siden af det Igbende strgmforbrug, og sa leenge det gamle
armatur virker endnu, er dets veerdi endnu ikke Igbet ud. For kunden kan det derfor
synes for tidligt eller ungdvendigt at skifte og investere i nye armaturer. Et rationale,
der mgder opbakning hos installatgrerne, der fortaller, at de jo heller ikke har lyst til
at saelge en dyr Igsning til en kunde, hvis de ved, at denne er presset pa gkonomien
og at veerdien af den gamle Igsning maske ikke engang er hentet ind endnu.

Det betyder ogsa, at kunden (naesten) altid kontakter installatgren med et akut
behov og sjeldent fordi han eller hun efterspgrger energioptimering. | kundens
perspektiv, iseer hos de mindre erhvervsdrivende med kortere (gkonomisk)
tidshorisont, kraever et skift til LED en synlig grund til at overveje en stgrre inve-
stering, som fx at lysstofrgr skal udskiftes jeevnligt eller at armaturet er forzeldet.

Hvis LED inddrages i radgivningen af kunden, supplerer installatgren ofte med
argumenter som “du vil kunne spare meget pa dit forbrug” eller “det kan betale sig i
leengden”. Der er altsa potentialer i at udskifte. Disse potentialer fremfgres dog
sjeldent som det fgrste i mgdet med kunden, men nzermere som sekundare
pointer, nar kunden selv har ytret gnske om et skift. Installatgrerne begraenser sig
ofte i forhold til proaktivt at bringe argumenterne for skift til EE Igsninger 'up front’.
Iseer de udfgrende elektrikere, montgrerne, er tilbageholdne. Deres fokus er fgrst og
fremmest at udfgre et godt stykke arbejde, der ofte bestar af en klart defineret
opgave, som ikke ngdvendigvis rummer et EE perspektiv. Montgrerne opfordres i
enkelte virksomheder til at “se mulighederne” for mersalg, nar de besgger kunder,
men det er ofte ikke en del af deres jobbeskrivelse at lave opsggende salg.
Overmontgrerne (med salgsansvar) forfglger i hgjere grad aktivt mulighederne for
salg og kigger fx efter nye opgaver hos kunden, nar de besgger dem i forbindelse
med en opgave.

Kort opsummeret er der altsa en barriere for installatgrerne, der handler om, at de
taler ind i et emne, som generelt har meget lidt fokus hos de mindre erhvervs-
kunder, og det kan vaere sveert at fange kundens interesse for ny belysning. Samtidig
er det en stor udfordring for installatgrerne at skulle udvaelge gode argumenter i
forspget pa at overbevise om, at det er legitimt at vaelge en Igsning, der pa kort sigt
er dyrere og ikke livsngdvendig for detailbutikkens overlevelse.

De strukturelle barrierer tynger iszer salget til de sma erhvervsdrivende

Salget af LED til stgrre erhvervskunder og institutioner drives i hgj grad af en
gensidig gkonomisk interesse hos installatgr og kunde. For installatgrer, som
arbejder strategisk med salg af LED og EE Igsninger (gr. 3), er de store
erhvervskunder de primaere kunder. For kunder i denne kategori, forklarer installa-
tgrerne, at investeringen i LED i hgj grad kan betale sig, fordi de typisk har et meget
hejt energiforbrug. Det betyder ogsa, at disse erhverv vil have have relativt korte
tilbagebetalingstider (1-3 ar), og projektet bliver lettere at salge. Alt i alt er de nogle
meget attraktive kunder.

45



Mecision

ESIGNN

Nar det kommer til LED-belysning til de sma og mellemstore detailbutikker, vurderer
mange af informanterne, at den gkonomiske gevinst for begge parter er vaesentligt
lavere. Flere af dem forklarer, at de vurderer, at de mindre butikker i detailhandlen
ofte kun opnar en moderat eller lille energibesparelse ved udskift til LED. Det
forklares, at sadanne kunder typisk har en lang tilbagebetalingstid (5-7 ar). Sammen-
holdt med butikkernes usikre fremtid og manglende investeringskapital, forklarer
informanterne, at det ofte ikke giver mening for kunden at udskifte.

For installatgren er fortjenesten tilsvarende relativt lav pa disse mindre opgaver,
samtidig med, at det langstrakte radgivningsforlgb ikke er rentabelt for ham. Det vil
sige, at den lille fortjeneste sammen med meget lave salgschancer ggr, at det ikke
kan betale sig at lave tilbud til de sma detailbutikker. Risikoen for at Ignkronerne ikke
hentes hjem igen er for simpelthen stor.

De strukturelle barrierer hos installatgrerne udger saledes de stgrste barrierer for
skabelsen af interesse for EE. De sma og mellemstore detailbutikker falder mellem to
stole, sa at sige, eller mellem de tre segmenteringsgrupper. Hvor informanterne i
gruppe 1 og gruppe 2 ofte ikke formar at overkomme de gkonomiske barrierer for
salg af LED, mangler de i gruppe 3 incitament til at tilgd sma og mellemstore
detailbutikker.

Incitamenterne er dermed hverken tydelige for kunderne eller installatgrerne. Som
en ejer af en installatgrvirksomhed (i gruppe 3) udtrykker det, forsteerkes det
manglende fokus af, at ”“de lavt haengende frugter pa markedet stadig ikke er
plukket” — som det ser ud i dag, er der stadig store besparelser og fortjenester at
hente hos industrien, landbruget og de kommunale institutioner. Nar markedet for
energioptimering hos de store kaeder og erhvervskunder er mattet, kan det til
gengaeld godt vaere, at elinstallatgrerne i hgjere grad vil rette fokus mod de mindre
butikker i detailhandlen og vaere opsggende i forhold til salg.

For at imgdekomme barriererne med lille investeringskapital og incitament, ggr
nogle installatgrer brug af en leasingmodel, hvor leasingfirmaer (eller installatgren
selv) tilbyder kunden at lane investeringssummen og herefter tilbagebetale over

driftsbesparelsen plus renter. De informanter, som har taget modellen i brug, har
god succes hermed i forbindelse med salg til stgrre erhvervskunder. Dog har de
mindre detailbutikker sjeldent en staerk nok gkonomi til at leasingfirmaet vil
godkende dem til et Ian. Dermed bliver den lave investeringskapital igen en
afggrende barriere.

Energispareindsatsen anvendes delvist af installatgrerne

For at overkomme @gkonomiske barrierer i forbindelse med skift til mere
energieffektive Igsninger, har den tidligere klima-, energi- og bygningsminister
(2006) og net- og distributionsselskaberne indgaet aftale om en energispareindsats,
der skal ggre det billigere og lettere for slutbrugerne at gennemfgre energibe-
sparelser.” Elinstallatgrer indgar som en indirekte malgruppe i denne indsats, da de
inkluderes som formidlere og ansgpgere af tilskuddet pa slutbrugerens vegne.
Undersggelser fremhaever dog, at indsatsen i et samfundsgkonomisk perspektiv kun
giver mening ved stgrre energiforbrug, fx i stgrre erhvervsvirksomheder og
offentlige institutioner.”* Ydermere peger undersggelser pa, at indsatsen opleves
som bureaukratisk og at kun 34 pct. af elinstallatgrerne bruger den.*

Interviewene og observationerne bag neervaerende rapport vidner ogsa om at
elinstallatgrernes brug af indsatsen varierer meget. For nogle informanter er den et
centralt salgsvaerkt@j, mens andre slet ikke ggr brug af eller kender til ordningen.
Generelt oplever installatgrerne, at kunderne ikke ved noget om ordningen. | praksis
er det derfor i hgj grad op til installatgrerne, om de vil integrere tilskuddet i deres
tilbud eller ej.

20 Jf. aftale indgdet i 2006 om energiselskabernes energispareindsats mellem klima-, energi- og
bygningsministeren og net- og distributionsselskaberne inden for el, naturgas, fjernvarme og olie.
http://www.danskenergi.dk/~/media/Filer_til_nyheder_2015/150923_Energispareindsats.ashx
21 Deloitte (marts 2015). "Evaluering af energiselskabernes energispareindsats. Sammenfatning.”
http://www.efkm.dk/sites/kebmin.dk/files/nyheder-presse/sammenfatning_-

_evaluering_af energiselskabernes_energispareindsats.pdf

22 Elektra (11). TEKNIQs fagblad. November 2015.
http://ipaper.ipapercms.dk/TEKNIQ/Electra2015/November2015Electra/
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Meningerne om indsatsen blandt informanterne (og isar ejerne) er tvetydige. |
manges @gjne er den overordnet set god, fordi den er med til at skabe fokus pa
energioptimering. Det kommer iser de installatgrvirksomheder til gode, som
arbejder strategisk med at differentiere sig pa salg af energieffektive Igsninger pa
markedet. Dog er der en udtalt utilfredshed blandt mange af informanterne med
forsyningsselskabernes dobbeltrolle. De finder det konkurrenceforvridende, at
forsyningsselskaberne bade administrerer indsatsen og udfgrer radgivnings-,
montgr- og servicearbejdet i forhold til energioptimering. Som én af informanterne
udtrykker det: "De har for mange hatte pa”, og det forekommer ikke rimeligt, at
samme selskab, som man netop har vaeret i konkurrence med pa en opgave, i naste
gjeblik skal varetage en uvildig, administrativ funktion.

Holdt op mod de tre segmenteringsgrupper, er der nogle klare mgnstre i forhold til,
hvor meget informanterne reelt anvender indsatsen og i hvor hgj grad de finder
ordningen overskuelig og tilgeengelig. De informanter, der hgrer under gruppe 3, er
typisk ogsa de mest flittige brugere af indsatsen. Her er oplevelsen, at man faktisk er
afhaengig af indsatsen, som en made at reducere kundens tilbagebetalingstid. Med
energitilskuddet kan de stgrre erhvervskunder fa nedbragt tilbagebetalingstiden fra
ca. 2,5/3 ar til 2 ar, og somme tider lige under, hvilket de padgaldende informanter
mener kan vaere afggrende for kundens beslutning om at udskifte her og nu.

Hos disse ‘flittige brugere’ er ansggningsproceduren og dokumentationskravene ofte
sat i system. De har eksempelvis udarbejdet deres egne skemaer, som ggr det
hurtigt at plotte de relevante tal ind. De er bevidste om, hvad de forskellige
forsyningsselskaber kan tilbyde og har ofte faste samarbejdsaftaler med selskaber og
reducerer dermed administrationsarbejdet. Andre installatgrer i denne gruppe for-
teeller, at de udliciterer ansggningsopgaven til en ekstern part.

Nar det geelder energispareindsatsen og de mindre erhvervskunder, herunder de
sma butikker i detailhandlen, er der imidlertid sjeeldent sa store energibesparelser at
hente i forhold til investeringsudgiften. Det betyder, at tilbagebetalingstiden, selv
med tilskuddet, bliver markant laeengere (5-7 ar), og indsatsen virker sa at sige ikke
steerkt nok til at tilskynde en energioptimering.

Det er isar informanterne i gruppe 1 og 2, der har mange private og/eller mindre
erhvervsdrivende, som oplever den manglende tilskyndelse til at bruge ordningen.
Det er ogsa hos installatgrerne i disse virksomheder, at indsatsen forekommer
uigennemskuelig og meget tidskraevende. Der er, forteeller de, for mange indgange,
det vil sige udbydere af indsatsen, ansggningsproceduren er kompleks og anderledes
for hver enkelt energiselskab, og det forekommer uoverskueligt at skulle sgge efter
de bedste priser hos et hav af forsyningsselskaber fordelt pa hele landet.

Informanterne i gruppe 1 og 2 forklarer, at tilskuddet i mange tilfeelde viser sig at
drukne i den arbejdstid de skal laegge i ansggningsprocessen. Derfor undgar de
somme tider helt at sgge tilskuddet for kunden og fortaller ikke altid kunden om
muligheden. Der kan desuden opsta bgvl med ordningen i byggeprojekter eller
stgrre renoveringsopgaver, forklarer nogle af informanterne, idet der kan veere tvivl
om, hvem af handvaerkerne pa opgaven, der skal sgge tilskuddet.

Der er flere af informanterne, der giver udtryk for, at de fgler sig tvunget til at bruge
ordningen af og til, pa trods af ovenstaende barrierer, mens andre forklarer, at de
ikke kender den og/eller aldrig bruger den. Der er tilfelde, hvor nogle af
informanterne 'modvilligt’ ggér brug af ordningen i forsgget pa at kunne vinde en
opgave (pa prisen). De frygter med andre ord, at de ikke kan hamle op med deres
konkurrenter med mindre de inddrager tilskuddet. De oplever dog i denne sammen-
haeng, at ordningen i virkeligheden skaber en ‘'ubekendt’ og et delvist konkurrence-
forvridende element, fordi det er sveert at gennemskue, hvordan de konkurrerende
installatgrvirksomheder fordeler tilskuddet i administrationsgebyr og/eller reduktion
i tilbuddet.
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Hovedpointer — Mgdet mellem installatgr og erhvervskunde

Radgivningssituationen er i praksis et langstrakt og fragmenteret forlgb, som
tager form af mange uformelle mgder og med mange aktgrer involveret hos
bade installatgrvirksomheden og kunden:

@konomi og investeringspris er styrende for maden installatgren
griber radgivningen an pa, og radgivningsforlgbets faser er
gennemsyret af behovet for at skabe og underbygge det gkonomiske
argument.

De sma detailbutikker er en mindre attraktiv kundetype for
installatgrerne. Deres gkonomiske eksistensgrundlag er skrgbeligt og
de kraever samtidig et alsidigt belysningssortiment.

Mens energispareindsatsen er et vigtigt redskab for salg af LED til
stgrre erhvervsvirksomheder, opvejer tilskuddets stgrrelse til de sma
butikker ikke bgvl, timeforbrug og usikkerhed op mod et relativt lille
salg.

Sideeffekter (NEB) spiller en sekundaer rolle i radgivningen. De
funktionelle og aestetiske argumenter for at veelge LED bringes i spil
som supplerende info, men hives ikke frem som en anledning til at
skifte.

En beregning over forventede besparelser kan forekomme meget
abstrakt for kunden, og installatgrerne har behov for at supplere
kWh-veerdier med mere illustrative argumenter.

En ny belysningslgsning er en sveer ting at visualisere for sig — og at
seelge. Installatgren skal kunne fremvise eller tilbyde en test af LED-
Igsningen som led i beslutningsprocessen.

b
ENERGI

STYRELSEN

B: Langstrakt og fragmenteret radgivning om LED

Overordnet set er radgivningsforlgbet en langstrakt proces, som kan straekke sig op
til 12 maneder. Forlgbet kan indebaere telefonsamtaler, mailkorrespondancer,
adskillige besgg fra installatgrerne og interne diskussioner i detailbutikken fgr en
beslutning traeffes. At processen er langstrakt og fragmenteret betyder derfor, at
installatgren skal bearbejde kunden over tid; at det kan veaere en udfordring at
fremskaffe ngjagtige tal over kundens forbrug, som skal bruges i argumentationen
for og imod den nye Igsning; og at kundens overvejelser om ny belysning kraever
perioder hvor LED’en testes af, samt godkendelse og/eller konsultation med ansatte.

Radgivningsforlgbet risikeres at blive fragmenteret, fordi det kan involvere adskillige
personer i samme installatgrvirksomhed, og det udggres derfor heller ikke af et
enkelt gjeblik, men bestar naermere af en rakke @jeblikke, hvori kunden og
installatgren er i kontakt med hinanden. De mere specifikke detaljer i disse situatio-
ner gennemgas i det fglgende, men fgrst fremhaeves installatgrernes interne
arbejdsdeling som en barriere i radgivningsforlgbet.

Den interne organisering i installatgrvirksomhederne

Den interne arbejdsdeling hos installatgrerne medfgrer, at radgivningsforlgbet
typisk er fordelt pa flere medarbejdere. Typisk er tilbuds- og salgsarbejde overmon-
tgrens og ejerens ansvar, mens montgren (den udfgrende elektriker) fgrst og
fremmest er 'handvaerker’ eller ’servicemand’. Det betyder, at en opgave oftest
opstar ved kontakt mellem kunde og overmontgrer/ejer, dernaest involveres
montgren, som evt. behgver grossistens viden for derefter at kunne afslutte
opgaven. Undervejs har overmontgr og montgr evt. ogsa radfgrt sig med kollegaer.
Alt dette sker ind imellem besgg hos kunden.

Informanterne giver yderligere udtryk for, at det ikke forventes af montgrerne, at de
har fokus pa salg eller at de handler pd muligheder for energioptimering, nar de er
ude hos kunderne. Hos enkelte af informanternes virksomheder giver ledelsen
udtryk for, at de er bevidste om, at montgrerne godt kunne involveres mere i
forhold til mersalg og salg af EE Igsninger, fordi det oftest er dem, der har mest
kontakt til kunderne. Hos andre er det et mere eller mindre bevidst valgt at skille
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tingene ad, ud fra devisen om, at kunden skal kunne regne med, at handvaerkeren
udelukkende teenker pa at udfgre sit arbejde ordentligt, uden at taenke pa mersalg,
og at montgrerne maske er bedre til at montere og installere end til at saelge og
radgive.

Organiseringen af salgsarbejdet ggr, at montgren, nar han er ude hos kunden,
sjeeldent pa staende fod kan eller vil give kunden konkrete informationer om priser,
alternative Igsninger, produktspecifikationer, energibesparelser og/eller tilbagebeta-
lingstid. Der bliver holdt igen af frygt for at give ukorrekte informationer, men ogsa
ud af respekt for den interne arbejdsfordeling i installatgrvirksomheden. Montgren
udnytter derfor ikke sin tilstedeveerelse til at fremfgre argumenter for EE Igsninger,
fordi det ikke er hans rolle.

Tidligere i analysen beskrev vi, at viden om LED blandt andet er betinget af
installatgrens relation til grossister og producenter. Ofte introducerer grossisterne
nye produkter til overmontgren, som sa skal overlevere den viden til sine montgrer.
| dette tilfaelde, er der risiko for, at overleveringen mellem de mange ’videns-
niveauer’ i relationskaeden (producent-grossist, grossist-overmontgr/montgr,
overmontgr-montgr) skaber misforstaelser og tvivl om kvaliteter, egenskaber og
holdbarhed. Endvidere er den relevante information for slutbrugeren ikke
ngdvendigvis den samme type information, som producenten, grossisten eller
installatgren finder relevant. Der er altsa dels en risiko for, at relevant viden gar tabt
undervejs i overleveringen fra producent/grossist til overmontgr, og igen internt i
installatgrvirksomheden. Dels er der en risiko for, at viden om, hvilke informationer
slutkunden interesserer sig for og efterspgrger ikke vandrer opad i relationskaeden
og far indflydelse for de produkter, som indkgbes, eller maden, hvorpa informa-
tioner overleveres til kunden.

Den svaere argumentation

Der er en udtalt bevidsthed blandt informanterne om, at det er gkonomiske argu-
menter som vaegter tungest blandt kunderne. Derfor eksisterer der en frygt for at
skremme kunden tidligt i forlgbet ved at bringe LED’ens pris pa banen, fgr det
samlede billede af besparelsen er pa plads. Dette er iszer udtalt, nar installatgren

skal ud til nye kunder, fordi han oplever, at han endnu ikke har gjort sig fortjent til
kundens tillid. Han har altsa endnu ikke bevist, at han er til at stole pa. Kundernes
divergerende praeferencer, krav og forventninger til belysning er desuden sveere at
navigere rundt i for informanterne.

Den staerke kultur for at lade kundens gnsker og interesser drive radgivningsforigbet
spiller, som tidligere naevnt, en vaesentlig rolle i kunderelationen. Logikken er, at
’kunden kender sine egne behov bedst’, og der er hos informanterne en frygt for
ikke at veekke genklang hos den aktuelle kunde eller at ramme ind i myter og/eller
subjektive erfaringer med LED, som installatgren har svaert ved at argumentere mod.
Nar kunden specifikt efterspgrger installatgrens meninger og vurderinger, forsgger
nogle af informanterne sig med kommunikation som: ”Hvis jeg var dig, ville jeg...”
eller "Derhjemme har jeg gjort sadan og sadan...”. P4 den made inddrager installa-
tgren sin privatperson, som en made at validere sine argumenter pa. Dette sker
oftest i situationer, hvor kunden staedigt efterspgrger installatgrens mening.

Frygten for at konfrontere kunderne ‘up front’ betyder, at installatgrens viden om
de positive sideeffekter (fx funktionelle og aestetiske kvaliteter) ikke altid bliver bragt
i spil, og det er typisk ikke den argumentation, der driver salget af LED. Der er en
generel tilbageholdenhed hos mange af informanterne i forhold til at fremhaeve
andre argumenter end de gkonomiske ved valg af LED og EE Igsninger generelt.
Dette udggr ogsa en barriere, idet man dermed ikke overvinder en strukturel
barriere som fx pris, og fordi installatgrerne i mindre grad opnar at tale ind i kundens
behov for fx optimal belysning pa varerne.

De positive sideffekter ved LED, som fx optimering af varernes udseende eller en
lysmaengde, der tilfredsstiller arbejdsmiljgkravene, kommer i hgj grad fgrst pa banen
som plusser, nar de gkonomiske argumenter er kgrt i stilling. Det bringes i spil
lgbende og lidt forsigtigt, fx som svar pa direkte forespgrgsler eller som forsgg pa at
impdekomme de forbehold og bekymringer, som kunden giver udtryk for. Formule-
ringen er ikke, at: “Du skal skifte, sa du lever op til arbejdsmiljgkravene”, men i
stedet, at “nar nu det i gvrigt giver sa god mening gkonomisk, sa kan du jo ogsa leve
op til arbejdsmiljgkravene med en ny type belysning.”
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Informanterne er desuden generelt meget opmarksomme pa, at der er forskel p3,
hvem de skal overbevise med hvilke argumenter. Medarbejdere i detailbutikken er
ofte ogsa brugere af lyset, og derfor er de mest fokuserede pa lysets kvalitet og
sideeffekterne ved LED-belysning (vs. driftsgkonomi). Ofte kan disse medarbejdere
pavirke detailbutikkens endelige beslutning, og flere af informanterne fortaller, at
de er opmaerksomme pa at inddrage og forsgge at overbevise medarbejderne om
fordelen ved LED. Hos ejeren af detailbutikken — i bestyrerens eller direktgrens
perspektiv — er det i modsaetning hertil oftest gkonomien, der skal tales til; det vil
sige energibesparelser og tilbagebetalingstid, der skal illustreres.

| forhold til de ovenfor beskrevne barrierer skal det igen understreges, at der er
store forskelle pa, hvordan argumentationen gribes an hos de enkelte installatgr-
virksomheder. Installatgrvirksomhederne i gruppe 3, som arbejder strategisk med
salg af energieffektive Igsninger, bruger typisk argumenter om sideeffekter pa egen
opfordring over for kunden. Selvom argumenter omkring LED-lysets funktionelle og
®stetiske kvaliteter sjeeldent star alene, italeszettes de ofte. Disse virksomheder
praktiserer ogsa gerne en del opsggende salg i form af mailhenvendelser, ‘one-
pagers’ og kataloger, hvori de fremhaever bade energibesparelser og gvrige poten-
tialer ved LED.

Blandt informanterne i gruppe 1 og 2 er kendskabet til og brugen af argumenter, der
handler om LED’s sideeffekter, mindre udtalt. Argumentationen reduceres til fx at
forteelle kunden, at det vil medfgre "faerre paereskift”. Det er ogsa typisk informan-
terne i disse grupper, som giver udtryk for, at det ikke er en del af “den gode
service” at presse pa eller opsgge salgsmuligheder som kunden ikke selv har
efterspurgt.

Set fra kundernes perspektiv, kommer installatgrernes bevaeggrunde nogle gange til
at fremsta som uigennemskuelige, fordi kunden ikke indfgres i installatgrens
mellemregninger. Fx kan installatgren finde pa at veelge et produkt, der er dyrere i
indkgbspris, fordi det har en vaesentligt kortere monteringstid og dermed giver en
billigere Igsning for kunden samlet set. Eller han prioriterer maske en Igsning af
bedre kvalitet, som har laengere levetid, og dermed — for ham at se — er det mest

hensigtsmaessige valg. For installatgren er dette maske de indlysende valg, men hvis
han ikke kommunikerer rationalerne videre til kunden, sar det mistillid fra kundens
side til, om han (kun) plejer sine egne interesser. | denne sammenhang oplever
mange af informanterne ogsa, at kunderne sammenligner deres tiloud pa LED-
belysning med supermarkedets eller byggemarkedets billigere LED-produkter.
Mange informanter benytter ikke disse produkter, fordi de mener, at kvaliteten er
for ringe. Men bevaeggrundene for valget af de dyrere LED-produkter kommunikeres
bare ikke altid til kunden. Derfor risikerer installatgren, at den pagaldende kunde
opfatter ham som dyr og utrovaerdig.

Verbal argumentation ma understgttes af praktiske eksempler

Nar de mere subjektive holdninger til LED bringes i spil af installatgren, fx at “det
giver sadan et behageligt lys” eller “man bliver mere frisk, fordi det minder mere om
dagslys”, tyer flere af informanterne til at understgtte deres ord gennem opsatning
af testpaneler med LED. Hos erhvervskunder og institutioner opseetter installatgren
fx testversioner i mindre skala ved at udskifte et enkelt armatur (hvor det er muligt
uden stgrre indgreb) og lader derved kunden opleve det nye lys for en periode pa op
til et halvt ar. Ofte har installatgrvirksomhederne ogsa LED i deres egne lokaler og
kan invitere kunden forbi og se LED-belysningen virke i et kontormiljg.

Installatgrerne giver udtryk for, at det kan veaere sveert for kunderne at forestille sig,
hvordan en samlet Igsning kommer til at se ud — og at LED rent faktisk kan leve op til
deres krav og forventninger. Det kan ogsa handle om, at kunden allerede har gjort
sig darlige erfaringer med LED fra supermarkedet, hvilket installatgren ma imgde-
komme med et praktisk eksempel. Det, installatgrerne gnsker at vise med sadanne
tests, er dels, at LED-lyset er velegnet til formalet og om armaturet passer ind i fx en
butiks gvrige interigr, dels at det ikke giver et skarpt eller blaligt lys, at det oplyser
varerne godt nok og at medarbejderne opnar bedre lys i arbejdsomradet eller pa
skrivebordet. Derudover er det en made for installatgren at abne for relationen og
dialogen med en mulig kunde; sa hvis de beslutter sig for at udskifte belysningen, sa
kommer de nok til ham.
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Ved siden af pr@veopseaetninger fortzeller flere af informanterne ogsa, at de benytter
grossisternes produktkataloger og mindre prgvetavler, hvorpa der er opsat forskel-
lige eksempler pa LED-lyskilder, som de tager med ud til kunden for at vise hvilke
muligheder der er. Det afggrende for installatgren er, at han kan understgtte sine
argumenter for LED med praktiske og visuelle eksempler, der kan fjerne noget af
mystikken og fordommene om LED. Pa den made kan han fremsta troveerdig og
saglig og vise, at han star pa mal for sine argumenter.

Samtidig er en praktisk og visuel reference ogsa et redskab for installatgren til at
minimere en eventuel mere grundlaeggende tvivl hos kunden, om hvad en ny Igsning
indebaerer. Som sadan bliver det et vigtigt ’‘salgsmateriale’ hos iseer installatgr-
virksomhederne i gruppe 2, der gerne vil seelge LED, men ikke har sat salgsprocessen
rigtigt i system. Hos virksomhederne i segmenteringsgruppe 3, der typisk har ud-
arbejdet sit eget skriftlige eller visuelle salgsmateriale, underbygges sagligheden
blandt andet med referencelister over tidligere kunder, eller ved at man, i
forbindelse med det ops@ggende salg, opfordrer kunden direkte til at sammenligne
med konkurrerende Igsninger.

En informant forteeller, at han i et mellemstort shopping center pa Sjeelland har haft
gode erfaringer med at opstille et showroom med belysningsmuligheder og desuden
at henvise til de butikker i centeret, som allerede har udskiftet sin belysning. Pa
denne made kan installatgren bruge de andre butikker til at validere sine ord, men
han kan ogsa udnytte flokmentaliteten ved at fremhaeve, at andre sammenlignelige
butikker i lokalomradet allerede har valgt at skifte. Informanterne oplever saledes,
pa tveers af segmenteringsgrupperne, at det har stor veerdi i radgivningsforlgbet at
kunne henvise til lignende kunders energioptimering.

C: Underbygning af de gkonomiske argumenter

Vi har nu beskrevet hvordan radgivningsforlgbet er langstrakt og fragmenteret og
indebaerer, at installatgren skal skabe interesse hos den gkonomiorienterede kunde.
Slutteligt i radgivningsforlgbet indtraeder fasen, hvori installatgren szerligt forsgger
at understgtte kundens gkonomiske overvejelser. Dette forlgber forskelligt fra
installatgr til installatgr, men faelles for alle er det dog, at de laegger vaegt pa tal som

arligt energiforbrug, energibesparelse i kroner, wattforbrug pr. enhed, luxniveauer,
kelvin osv.

Abstrakte tal

Den kortsigtede gkonomiske logik betyder som naevnt, at tilbagebetalingstiden bliver
helt afggrende for, om installatgren kan lykkes med at szlge en energieffektiv
lgsning og om en investering i LED bliver meningsfuld for kunden. Ud over, at det
kan vaere vanskeligt at fange kundens interesse, oplever installatgrerne ogsa, at det
er en udfordring at omsaette deres viden om tal og veerdier, sa det bliver relevant og
vedkommende for kunden.

Mange af informanterne oplever, at deres kunder generelt ved meget lidt om deres
elforbrug. Fra kundens side kan det vaere sveert at gennemskue sit energiforbrug pa
elregningen og tilmed vide, hvor meget af det, der gar til belysning, fordi den er
vanskelig at forsta. | sadanne tilfaelde er det svaert for installatgren at gennemskue,
hvilket besparelsespotentiale der ligger hos den pagaeldende kunde, samt at lave
praecise udregninger, der kan nedbryde den gkonomiske barriere for kunden ved at
synligggre besparelsen.

Informanterne oplever det som ngdvendigt at vaere meget preecise i deres
beregninger af besparelserne, fordi kunderne i de sma og mellemstore erhverv og
detailbutikker har sveert ved forholde sig til deres elforbrug. Pa trods af, at
energibesparelsen kan veere signifikant i kilowatttimer, sa opleves det alligevel som
abstrakt for kunden. Nogle informanter forsgger derfor at illustrere eller visualisere
besparelsespotentialet for kunden gennem oversigter med kilowatttimer, enheds-
priser, pris pr. ar, effekt pr. ar mm.

At bevise de gkonomiske argumenter

Iseer informanterne i gruppe 3, og enkelte i gruppe 2, ggr brug af forskellige
redskaber, bade professionelle Igsninger og egne pafund, der kan bruges til at
beregne og vise opggrelser over kundens forbrug og besparelsespotentiale. En
informant fra gruppe 2 fortzeller, at de har udformet deres eget skema over kundens
nuveerende forbrug versus investeringen og det fremtidige forbrug, hvor tilbage-
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betalingstiden fremhaves frem for investeringsprisen. Skemaet udfyldes af over-
montgren og medbringes til kunden, hvorefter en dialog initieres om Igsningen. En
anden virksomhed (gruppe 3) bruger et automatisk udregnings- og visualiserings-
program, hvor kundens fysiske forhold (lokaler) og en foreslaet (mulig) belysnings-
lgsning tegnes ind, saledes at der kan genereres praecise beregninger over blandt
andet luxniveauer pa specifikke arealer, forbrugstal, mv.”> Resultatet kan samles i en
‘rapport’, som vedhaftes tilbuddet, og installatgren bruger saledes programmet
som et redskab til at underbygge beregningerne over for kunden og betragter det
som et “professionelt salgsveerktgj”.

Hos de stgrre erhvervskunder gennemfgrer informanterne typisk egentlige
forbrugsmalinger som led i salgs- og radgivningsprocessen. Dette ggres ved fgr- og
eftermalinger af opsat LED i et bestemt omrade af virksomheden. Der kan nemt
registreres vaesentlige andringer og besparelser pa forbruget, og de gkonomiske
argumenter kan saledes underbygges. Installatgren opnar derved, at kunden far
beviser her og nu, som understgtter installatgrens anbefalinger.

En informant fra gruppe 3 fortaller, at de er i feerd med at udvikle deres eget
softwareredskab til brug ved energimalinger. Ud over at generere en detaljeret
forbrugsoversigt pa timer, typer af energiforbrug (varme, el, ventilation, mv.), sa
muligg@r softwaren ogsa, at installatgren kan illustrere forbruget grafisk, ikke blot i
en kWh-sgjle, men en i kroner/gre-sgjle. Informanten i virksomheden fortaller, at
de oplever, at det er helt afggrende med den genkendelige kroner/gre-reference
for, at kunderne kan forsta potentialet i udskiftningen.

Hvor fgr- og eftermalingerne kan veaere et gavnligt veerktgj hos st@grre erhvervskunder
(som i hgj grad deekkes af gruppe 3), men ogsa ved salg til institutioner (som ogsa
daekkes af gruppe 1 og 2), sa forklarer informanterne, at det ikke er rentabelt for
dem at gennemfgre malinger hos de mindre erhvervsdrivende og sma detail-
butikker, fordi de ofte ikke opnar en seerlig stor fortjeneste pa sadanne opgaver.

23 Programmet DIALux er et planleegningssoftware, udviklet af tyske DIAL, til beregning af
indendgrs og udendgrs belysning. Programmet integrerer specifikke produktdata i form af plug-
ins fra de forskellige producenter pa markedet.

Forbrugsbesparelsen er for lille i forhold til den tid, som installatgren bruger pa at
installere maleapparat og opggre malingerne.

Informanterne i gruppe 1 og de fleste i gruppe 2 har typisk ikke udarbejdet egentlige
skemaer eller redskaber til at visualisere og konkretisere elforbruget over for
kunderne. Installatgrerne taler i stedet med kunden om mulige besparelser i kilo-
watttimer og tager ikke udgangspunkt i kundens specifikke forhold, men fremlaegger
omtrentlige tal, der er tilgaengelige for installatgren nu og her.
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Barrierer

Installat@rernes kunder har en kortsigtet gkonomisk logik.

At skifte til fx LED krzever en synlig grund og en seerlig
anledning.

Energispareindsatsen fungerer ikke for mindre detailbutikker.

Detailbutikkerne er af den overbevisning, at der er en lav
okonomisk gevinst ved at investere i en EE Igsning.

Detailbutikkerne har lav investeringskapital.

Radgivningssituationen er en langstrakt og fragmenteret
proces og viden strander internt i installatgrvirksomheden.

LED skal bevise sit veerd.

Der mangler bevis for de gkonomiske argumenter.

o
ENERGI

STYRELSEN

Lasninger

Give installatgrerne et mobilt vaerktgj og nogle argumenter, sa de
kan fremhzeve andre tal end her-og-nu investeringen, fx hvor meget
de taber pa ikke at investere. Pointen er, at det skal veere nemt for
dem at beregne, visualisere og fremhave helt essentielle belgber
sasom tab ved ikke at investere, tilbagebetalingstid og pris efter fx
tre ar i stedet for prisen her-og-nu. Vaerktgjet skal godkendes af en
myndighed som fx Energistyrelsen, sa tal og argumenter verificeres
pa stedet.

Give tilskud at renovere sin butik, hvori opszetning af ny belysning er
inkluderet.

£Zndr incitamentstrukturen saledes, at det er elinstallatgren, der far
et tilskud, hver gang han szlger energieffektive Igsninger.

Se Igsning 1.

Lav en attraktiv laneordning, sa det ggr det muligt for
detailbutikkerne at investere uden at have den helt store
egenkapital.

Se Igsning 1.

Indga en samarbejdsaftale med lokale detailbutikker, der har faet
foretaget energieffektive tiltag, om at agere showroom, sa
installatgren kan tilbyde detailkunder at se, hvordan lyset ser ud hos

en lokal butik af samme art.

Se Igsning 1.
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Del lll: Interventionsindsatsen

Del lll - Hovedpointer

De interventioner, som vi mener, vil have den stgrste effekt i en forestaende interventionsindsats, hvis formal er at fa elinstallatgrerne til at fokusere mere pa EE
Igsninger, er:

Ggr det attraktivt for installatgrerne at fokusere pa EE Igsninger ved at eendre pa incitamentsstrukturen, sa det ikke er slutbrugeren, der far energitilskuddet,
men derimod installatgren. Det er ogsa en oplagt mulighed at gge tilskuddet, sa det gkonomiske incitament er hgjere, eller give tilskuddet inden
igangsaettelsen af projektet, sa tilskuddet bliver vendt fra at vaere en gevinst til at veere et tab (loss aversion).

Ggr det nemmere for installatgrerne at veere forberedte pa at indga i en uforudset radgivningssituation ved at udvikle et vaerktgj, sa installatgren kan
praesentere beregninger pa besparelse, pris, tilskud, aktuelle sideeffekter og tilbagebetalingstid pa en given opgave pa pletten. Pa denne made forkortes
radgivningsforlgbet og viden gar ikke tabt mellem overmontgr og montgr (availability heuristic).

Kommunikér til elinstallatgrerne pa en smartere made ved at formulere budskaber pa baggrund af viden om menneskets kognitive biases. Myter omkring
LED’s ringe kvalitet skal aflives og installatgren skal ikke f@rst vide sig sikker pa fx et LED-produkt, nar han har ‘testet’ det af pa en af sine egne kunder. Lav en
meaerkningsordning, der viser ham vej. Pa den made ggr vi det nemmere for installatgrerne at erhverve sig viden, vi undgar information og choice overload
samt availability heuristic.

Fjern alle teenkelige forhindringer pa vejen mod det gnskede valg. Ga ind i samarbejde med de aktgrer, der jeevnligt er i kontakt med installatgrerne, isaer
grossisterne, men ogsa branche- og fagorganisationer, og fortael hvilke produkter, der passer til de forskellige typer af detailbutikker (en smykkehandler, en
tgjforretning, en slagter etc.) og hvilke lyskilder, som er hurtige og nemme at montere. Pa den made fjernes forhindringer om at ‘prgve sig frem’ og bruge
oceaner af tid pa at finde frem til de rette produkter.

Ggr hele processen omkring ansggning, registrering og dokumentation i forbindelse med energiselskabernes energispareindsats langt nemmere og
systematisk. Indga samarbejde med energiselskaberne herom, og s@rg for, at energiselskaberne far lavet taette samarbejder med installatgrerne.
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Efter en omfattende analyse af elinstallatgrernes radgivningsadfeerd og de barrierer
og udfordringer, der eksisterer i deres arbejde, nar det drejer sig om salget af EE
lgsninger, er det blevet tid til at kigge naermere pa konkrete Igsninger.

| tre af analyseafsnittene har vi rundet vores indsigter og delkonklusioner af med at
opridse de umiddelbare barrierer og Igsninger. Neerveerende afsnit er en uddybning
af de interventioner, vi mener, er de mest egnede i malet om at fa installatgrerne til
at fokusere mere pa LED og andre energieffektive Igsninger i deres arbejde.

Da det er Energistyrelsens formal med denne og tidligere analyser at fremme
realiseringen af energibesparende adfaerd i sma og mellemstore detailvirksomheder,
er fglgende afsnit skrevet pa baggrund af de to malgrupper: installatgrer og
detailbutikker — og ikke blot installatgrer. Derfor indeholder de fglgende afsnit
forslag til, hvordan Energistyrelsen bedst muligt kan understgtte elinstallatgrerne, sa
de i hgjere grad fremmer salget af energieffektive Igsninger til detailhandlen.

Det betyder, at den gvelse, vi har mattet ggére os i udviklingen af interventionerne,
har kraevet, at vi betragter installatgrerne som vaerende en slags 'konsulenter’ for
Energistyrelsen. Det skal forstas pa den made, at: 1) Energistyrelsen vil gerne have
flere detailbutikker til at skifte til mere energibesparende lyskilder. 2) Til det vil de
gerne have elinstallatgrerne til at fremme salget af EE Igsninger over for
detailhandlen, ved at fa dem til at fokusere mere pa det i deres arbejde. Derfor ma vi
forsta denne ’‘pavirkningskaede’, som fglgende: Energistyrelsen vil gerne pavirke
elinstallatgrerne til at pavirke detailbutikkerne.

Det er derfor, at vi i naervaerende afsnit benavner installatgrerne som veerende
Energistyrelsens ’konsulenter’, da det er dem, der i praksis er afsendere af
Energistyrelsens budskaber over for detailbutikkerne. Installatgren far sa at sige en
pavirkende funktion pa baggrund af den made, Energistyrelsen har pdvirket
elinstallatgren.

Derfor vil vi i beskrivelsen af interventionerne hele tiden holde os for gje, at der
eksisterer disse to spor i interventionernes formal: at pdvirke elinstallatgrerne, sa de
pavirker detailhandlen.

| naeste afsnit gennemgar vi de udvalgte interventioner. Vi beskriver, hvad det gode
indhold i interventionerne skal bygge pa og hvordan de imgdekommer installa-
tgrernes barrierer i beslutningsprocessen om at radgive om energieffektive Igsnin-
ger.

Ved gennemlaesning af naervaerende afsnit foreslar vi, at laeseren inden da har laest

bilag 2 "Nudge cases”, for at blive klogere pa, hvor stor en effekt andre inter-
ventioner har haft ved blot at &ndre sma detaljer i malgruppens valgsituationer.
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Udviklingsfasen

Interventionsforslagene tager afseet i de umiddelbare barrierer og dertil hgrende
Igsningsforslag, som er opridset i tre afsnit i analysedelen. Det er tilteenkt, at
interventionerne kan og bgr anvendes som komplementerende indsatser, da de
saledes vil gge effekten. Hvis ikke dette lader sig ggre, er det ogsa muligt at
anvende dem isoleret set.

Alle interventionerne er udviklet inden for en adferdsgkonomisk ramme for,
hvordan man sikrer mere hensigtsmaessige valg. Med udgangspunkt i vores
segmentering af informanterne og den beslutningsproces, vi har analyseret hos
dem, forsgger vi med interventionerne at undga, at specifikke kognitive biases vil
fa for meget magt, nar beslutningen om, hvordan radgivningen skal forega, skal
tages.

Ydermere har vi i idéudviklingen anvendt EAST-modellen (jf. bilag 2 "Nudge cases”)
til at blive helt skarpe pa, hvordan vi med interventionerne kan:

1) Ggre det nemmere for installatgrerne at yde mere relevant radgivning
med fokus pa energieffektive lgsninger. Og tilmed ggre det nemmere for
detailbutikken at traeffe beslutningen om at investere i en EE Igsning.

Fremhaeve den mest effektive kommunikation over for installatgrerne og
skabe opmeaerksomhed om emnet, samtidig med at ggre det attraktivt for
installatgrerne at fokusere pa energieffektive lgsninger. Derudover har vi
ogsa forsggt at impdekomme, hvordan vi kan fremhaeve de mest effektive
budskaber over for detailbutikken.

Bringe sociale forhold i spil bade over for installatgr og over for
detailbutikken i installatgrens radgivning.

4) Time det bedst muligt, sa interventionerne far den stgrste effekt over for
installatgren og dermed igen over for detailbutikken.

o
ENERGI

STYRELSEN
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@konomi er den altoverskyggende udtalte barriere for bade detailbutikker og
elinstallatgrer. Investeringsprisen pa LED udggr den stgrste barriere i at fremme
realiseringen af energibesparelser i sma og mellemstore virksomheder i detail-
handlen. Denne kundegruppe er en mindre attraktiv kundetype for installatgrerne,
fordi deres gkonomiske eksistensgrundlag er skrgbeligt og de samtidig kraever et
alsidigt belysningssortiment.

| analysen konkluderede vi, at alle installatgrer, pa tveers af en divergerende
inddragelse af energieffektive Igsninger i deres arbejde, er positivt stemt over for
LED, sa leenge det er en forretningsmeaessig god idé. Derfor er det oplagt at skabe et
nyt gkonomisk incitament for installatgrerne, for at fa dem til at fokusere pa og
prioritere radgivning om og salg af energieffektive Igsninger. Det er saledes hypo-
tesen, at installatgrerne gerne vil salge LED, varmepumper og solceller, hvis der er
et abenlyst marked for det og de derfor kan tjene penge pa det.

Derfor foreslar vi, at man flytter den eksisterende energispareordning rettet mod
slutbrugerne (fx detailbutikker) over til installatgrerne, saledes at de opnar et
tilskud, nar de seelger EE Igsninger. Ved at flytte ordningen til installatgrerne, opnar
man at de far et gkonomisk incitament til at promovere EE og LED, samt at de bliver
eksperter i at anvende ordningen lgbende, frem for slutbrugerne pa nuveerende
tidspunkt, som kun bruger ordningen en eller fa gange. Tilskuddet ggr desuden de
sma og mellemstore butikker til interessante kunder, fordi det gger installatgrens
fortjeneste.

For at forsta, hvor stor en effekt det kan have pa malgruppens adfaerd, henviser vi til
bilag 2 “Nudge cases”, hvori eksemplet Behavioural Insights Team havde stor succes
med at fa husstande i England til at isolere loftrummet ved at sendre pa den
eksisterende tilskudsordning. Det bevirkede blandt andet, at malgruppens pavirk-
ning af inerti, status quo bias og procrastination blev reduceret i vidt omfang.

Den nye energispareordning og installatgrens beslutningsproces

Ved at udvikle en tilskudsordning, der honorerer installatgrens adferd frem for
slutbrugerens, skabes et incitament for installatgrerne til at fokusere strategisk pa
energieffektive Igsninger i deres radgivnings- og salgsarbejde, og forslaget her taler
saledes ind i alle led i beslutningsprocessen.

Ved at flytte incitamentet reduceres samtidig ogsa sandsynligheden for, at installa-
tgren reagerer pa flere af de biases, han er udsat for i alle faser af hans beslutnings-
proces (jf. afsnittet “Elinstallatgrens beslutningsproces”). Ved at ggre det gkonomisk
attraktivt at saelge EE pavirker man installatgren til at ga aktivt efter at saelge flere EE
lgsninger, i stedet for at lade valget i mere eller mindre grad afhaenge af kunden —en
barriere han skal overkomme i fase 1 af sin beslutningsproces, hvor han skal
anerkende rollen som radgiver. Dette er ogsa pa spil i fase 2, hvor installatgren skal
anerkende, at EE og LED er hans fgrste prioritet. Her vil en ny ordning bevirke, at
installatgren ikke frygter at miste opgaven ved at inddrage LED i udgangspunktet i en
tilbudsgivning, fordi han ved, at hans konkurrenter ogsa anvender LED i deres
tilbudsgivning. En barriere som installatgrerne ellers fremhaver som grund nok til
ikke at inddrage LED i deres radgivning.

Ved at ggre det gkonomisk attraktivt at inddrage EE over for kunderne, gger man
ogsa incitamentet for at navne LED og EE, tilegne sig viden om LED og EE samt at
forholde sig til udbuddet af LED og EE, hvilket pavirker installatgren i fase 3 og 4,
hvor han skal beslutte om han skal navne LED og EE og hvilken viden, han skal
forholde sig til. Den gkonomiske gevinst bevirker desuden, at installatgren skal bruge
ordningen ofte, hvilket gger sandsynligheden for, at han systematiserer brugen af
den.

Slutteligt vil den nye ordning medfgre, at installatgren ikke udskyder (procra-
stination) at inddrage LED i sin beslutningsproces, fordi der er en fortjeneste at
hente. At han risikerer at udskyde inddragelsen af LED og EE ggr sig geeldende i fase
3, 4 og 5 hvor han skal beslutte, om og hvilken viden om LED, der skal hives frem i
radgivningen. Med ordningen mindskes sandsynligheden for, at installatgren udsky-
der inddragelsen af LED og EE, fordi han nu kan tjene penge pa det.
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Det gode indhold i den nye ordning

Den st@rste barriere for den eksisterende ordning er, at den giver et for lille tilskud
til sma og mellemstore detailbutikker, og at det ikke er alle, hverken elinstallatgrer
og iseer detailbutikker, der kender til den.

Det gode indhold i den nye ordning vil i stedet tage udgangspunkt i maengden af
energieffektive Igsninger som hver enkelt installatgr udfgrer, fremfor at fokusere pa
hvad hver enkelt hustand, detailbutik eller erhvervsvirksomhed far ud af at
energieffektivisere.

Det er samtidigt ogsa vigtigt at lave en ordning, som kun kan benyttes af
autoriserede elinstallatgrer, saledes at man tilgodeser og fremmer LED af ordentlig
kvalitet pa markedet, frem for de LED-produkter, som de sakaldte "pop-up szlgere”
seelger, da informanterne ser dem som bade konkurrenceforvridende og som
medvirkende til at producere og reproducere myter om LED-belysning.

Den eksisterende ordning opleves ydermere som besveerlig og forvirrende at fa
adgang til, fordi der er mange forskellige udbydere med forskellige stgrrelser pa
selve tilskuddet. Nar man sa har fundet en udbyder, opleves dokumentations-
kravene ogsa som alt for omstaendige og besveerlige, fordi man sjeeldent bruger
ordningen. Vi foreslar derfor, at den nye ordning gg@res langt mere overskuelig med
fx én indgang, og at man strgmliner dokumentationskravene.

Pg tilskuddet

Der er ogsa andre knapper, man kan trykke pa for at @&ndre incitamentsstrukturen. |
analysen er det evident, at mange af informanterne ikke mener, at energiselskab-
ernes energispareindsats er besveeret vaerd. De udtrykker, at det tilskud, fx en
detailbutik kan fa pa et projekt, er for lille i forhold til det arbejde, der skal lzegges i
at fa tilskuddet. En mulighed er ogsa at fa installatgren til at udfgre ansggnings-
procedurerne og ordne tilskuddet til den pagaldende kunde, men hvis installatgren
deraf skal have mere i Ign, sa bliver tilskuddet endnu mindre, og dette hjxlper ikke i
retning af at ggre mere brug af ordningen. At gge det gkonomiske incitament,
tilskuddet i ordningen, kunne derfor vaere en klassisk I@sning pa problemet.

En idé kan ogsa veere at give tilskuddet pa forhand, fgr man overhovedet initierer
projektet. Da vi veegter tab omkring dobbelt sa hgjt som en potentiel gevinst, vil
vedkommende ggre ekstra meget for ikke at miste den gevinst, han fik til at starte
med. Pa den made vender man tilskuddet fra at vaere en gevinst til at fa karakter af
et tab (loss aversion), og man skaber yderligere incitament til fgre energieffektive
lgsninger ud i livet. Tilskuddet kunne gives til enten installatgrerne eller slutbruger-
ne afhaengig af, hvad der praktisk er muligt. Gives det til installatgrerne ville fordelen
veere at det pa den made vil kunne blive sat mere i system og blive en integreret del
af installatgrens argumentation og radgivning.

Ladneordning

Vi neevner flere gange i Igbet af rapporten, at informanterne mener, at det er
investeringsprisen, der ofte skreemmer kunderne fra at vaelge mere energieffektive
lgsninger. For at undga pavirkningen af loss aversion og hyperbolic discounting, ville
det vaere en god idé at forsgge at fijerne denne barriere ved at tilbyde attraktive
lanemuligheder for installatgrernes kunder. Pa den made kan man indrette det
saledes, at den pagaeldende kunde aldrig skal have ‘penge op af lommen’, at kunden
ikke far en forgget manedlig eludgift, og kunden begynder sadledes at spare penge
efter at tilbagebetalingstiden er naet. Hvis dette kunne kommunikeres og anvendes i
radgivningssituationen, ville det kunne fa stor betydning for malet om at fremme
realiseringen af flere energieffektive lgsninger i detailhandlen.”*

24 Her kan der med fordel kigges pa eksisterende erfaringer med ESCO- og leasingmodeller. Se for
eksempel rapporten "ESCO i danske kommuner - En opsamling af motiver, overvejelser og
forelgbige erfaringer med ESCO i kommunale bygninger”: http://www.sbi.dk/miljo-og-
energi/energibesparelser/esco-i-danske-kommuner/sbi-2013-10
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| vores empiriske datamateriale er det tydeligt, at mange af informanterne mangler
de forngdne veerktgjer og argumenter for at kunne overbevise deres kunder om, at
LED og andre EE Igsninger er at foretraekke. | en raekke tilfaelde fortzller vores
informanter os, at det kommer an pa kundens interesse i LED og EE, eller mangel pa
samme, om installatgren overhovedet begynder at forklare og forsgge at overbevise
om disse Igsninger. Det skal der ggres noget ved.

Derfor forslar vi, at Energistyrelsen udvikler et vaerktgj til installatgrerne.

Hvis fgrst de rette incitamenter for at fremme radgivning om og salg af flere
energieffektive Igsninger er pa plads i installatgrernes forretningsmodel, og vi kan
kommunikere budskabet ud, sa giver det god mening at hjalpe installatgrerne pa
vej. Derfor skal der udvikles et veerktgj, som installatgrerne kan bruge i deres daglige
arbejde, der ggr det nemt at radgive og overbevise om EE og LED. Veerktgjet skal ses
som et redskab, installatgren kan bruge i planlagte og ikke-planlagte mgder med en
mangfoldig skare af kunder. Vaerktgjet er ngdt til at vaere elektronisk og mobilt, da
nogle af vores pointer med indholdet afhaenger af det.

| det fglgende praesenterer vi saledes, hvad et vaerktgj skal kunne og begrundelsen
herfor.

Et beregningsveerktgj

Mange af de barrierer, vi er stgdt pa i analysen af installatgrernes radgivnings-
adfeerd, laegger sig op ad, at det ikke er muligt for montgrerne at komme med en
beregning, nar der opstar en uforudsigelig radgivningssituation hos detailbutikken.
Af den grund er det sveert at overbevise kunden om Igsningen lige nu og her, og
derfor bliver beslutningsprocessen og radgivningsforlgbet strakt ud over en laengere
periode, hvilket levner stor risiko for, at installatgren ikke nar i mal med sin EE
lgsning.

Det vi foreslar er derfor, at Energistyrelsen far lavet en beregner, der kan udregne:
1) energibesparelse i watt, 2) besparelse i kroner, 3) belgb pa daglig tab, hvis ikke

der skiftes, og 4) pris pa opgaven ved kgb af forskellige LEDprodukter. Belgbene kan
blot vaere vejledende, men sa leenge beregneren kan vise et omtrentligt billede af
opgaven, sa er vi naet langt. P4 den made undgar vi, at radgivningsforlgbet bliver
ungdigt lang, og vi g@ér det nemmere for installatgren at yde en bedre og mere
praecis radgivning.

Saledes taler denne intervention ind i fase 3, 4 og 5 i beslutningsprocessen, og det
hjelper derfor installatgren med at undga at udskyde radgivningen (procrastina-
tion), vi hjzelper ham til at undlade at ggre som han plejer (status quo bias), vi
afhjeelper, at han skal lede efter viden og argumenter (availability heuristic) og sa
sgrger vi for, at han skal bruge mindst muligt energi pa at yde en bedre radgivning
(cognitive energy aversion). | veerktgjet skal det derfor vaere muligt at visualisere og
fremhaeve de mest hensigtsmaessige argumenter sa nemt og hurtigt som muligt
(attractive).

For detailbutikken forsgger vi at undga pavirkningen af loss aversion, hyperbolic
discounting og information overload.

Et redskab til argumentation

Foruden at give installatgren mulighed for at yde god radgivning pa baggrund af
beregningsveerktgjet, vil det i samme ombaering ogsa vaere muligt at stille en raekke
skyts op for installatgren, som han kan bruge i sin argumentation over for kunden
(attractive). Dette forslag er saledes udviklet med henblik pa at ggre det muligt for
installatgren at pavirke sin kunde gennem kommunikation og framing af seaerlige
budskaber, og det skal saledes forsgge at undga pavirkningen af confirmation bias og
gore det muligt for installatgren at tale ind i kundens diskurs, veerdier og interesser.
Det skal tilmed undgad pavirkningen af information overload, status quo bias og
availability heuristic for installatgren.

Nar den pageeldende installatgr har lavet sin beregning, vil der sammen med
resultaterne af beregningen vaere udplukket et par gode argumenter, som ikke taler
ind i fornuft, logik og gkonomiske incitamenter hos modtageren, men til gengeeld er
baseret i kognitive biases. | disse argumenter er det vaesentligt at fremhaeve de helt
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rigtige informationer frem for andre, for at skabe stgrst mulig effekt (jf. bilag 2
”"Nudge cases”). Installatgrerne skal altsa, i stedet for at fremhaeve oplysninger om
besparelsen af kilowatttimer, oplysninger om lumen og andre tekniske termer, som
kun installatgren selv forstar, fremhave andre oplysninger, der er funderet i viden
om kognitive biases.

Da argumenterne er malrettet detailbutikkerne skal de forsgge at spille ind i deres
hverdag. De skal blandt udnytte viden om effekten af social norms, lokalt forankret:

”Naesten hele gdgaden har skiftet til LED”

”80% af frisgrer (red. den pageeldende kunde, man er hos) i Danmark har
skiftet til LED”

De skal spille mere ind i sideeffekter (NEB) og forsgge at tale ind i det bgvl, der fx er
med at skifte halogen lyskilder ud jeevnligt:

”Du gar og skifter halogen ud hver anden uge. Med LED skal du ikke teenke
pd deti 15 ar”

Vi skal forsgge at spille ind i loss aversion:

”Du taber XX antal kr. om dagen, hvis du ikke skifter.”

Installatgren skal kende de andre butikker i lokalmiljget, som allerede har skiftet til
LED-belysning, for pa den made at bringe social norms ind i billedet og for samtidig
at kunne vise fysisk, hvordan lyset ser ud, og hvor godt det rent aestetisk passer ind,
sa vi far aflivet myter om det bla og kolde LED-lys:

”Du kan ga ned og kigge i frisgrens butik nede pa torvet, de har faet LED,
og det ser super flot ud”

For at forsta effekten af at fremhaeve visse oplysninger frem for andre, henviser vi
igen til bilag 2 “Nudge cases”, hvor eksemplerne med genbrug af handkleedet pa
hotellet og eksemplet med skatteskyldnere isaer viser, at det kan gavne at formulere
budskaber pa baggrund af viden om kognitive biases (s. 78).
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Hvordan far man elinstallatgrerne til at fokusere mere pa at szlge energieffektive
lgsninger — som fx LED lyskilder?

Det korte svar er: hvis der er forretning i det. Derfor har vi foresldet de ovenstaende
to interventioner. Men der ligger selv sagt ogsa en opgave i at fa kommunikeret det
ud til installatgrerne. At flytte det gkonomise incitament over til installatgrerne har
jo selv sagt ingen effekt, hvis ikke de ved, at det findes. Energiselskabernes energi-
spareindsats er et fint eksempel pa et gkonomisk incitament, som slutbrugeren (fx
detailhandlen) sjaeeldent kender noget til, ej heller alle installatgrer har hgrt om
indsatsen. Hvis hverken slutbruger eller mellemmand (installatgren) ikke kender til
ordningen, sa er det klart, at de ikke bruger den.

Det vil vi ikke risikere, og derfor er vores tredje forslag i reekken, at man selvfglgelig
laver en kommunikationsindsats malrettet elinstallatgrbranchen. Det skal allerede
nu pointeres, at afsenderen af diverse budskaber er meget afggrende for, hvordan
malgruppen forholder sig til de forskellige budskaber og den made, de reagerer
herpd. Generelt er Energistyrelsen en instans, som installatgrerne kender, men de
har samtidig et forhold til “det offentlige” og “de hgje herrer inde i Kgbenhavn”, som
ikke for alle installatgrer er videre positivt. Derfor vil vi anbefale, at Energistyrelsen
finder samarbejdspartnere, der i langt hgjere grad er i gjenhgjde med elinstalla-
tgrerne. Vi skal huske pa, at der eksisterer megen mistillid pa alle niveauer i
branchen, sa en lgftet pegefinger fra Energistyrelsens side er i vores optik ikke det
mest hensigtsmaessige.

Indsatsen bgr indeholde et eller flere punkter i det fglgende:
1) Det fgrste en forestaende indsats bgr kommunikere til malgruppen er den nye
tilskudsordning, der nu ikke leengere er malrettet slutbrugeren (detailhandlen) men

slutbrugeren (installatgren).

Det mest effektive ville umiddelbart veere at indga samarbejde med branchens
forskellige faglige organisationer, som TEKNIQ og Dansk El-forbund, sa budskaberne

kommer ud pa baggrund af de rigtige afsendere og gennem de mest oplagte kanaler.
Det ville heller ikke veere utaenkeligt at inddrage grossister som Lemvigh-Miller og
Solar til at sprede budskabet i deres kontakt med installatgrvirksomhederne.

De kommuner, installatgrerne driver forretning i, ville ogsa kunne have en interesse i
at videreformidle det gode budskab.

Det ville ogsa veere en idé at indga et teet samarbejde med en raekke elinstallatgrer
landet over, som kunne vare beaerere af budskabet som ’‘front runnere’,
ambassadgrer og sprede det mellem virksomhederne i branchen, der hvor de er
aktive.

2) Det andet, den bgr kommunikere, er det nye veerktgj, som letter installatgrens
arbejde. Vaerktgjet hjaelper til at lave umiddelbare beregninger. Det viser besparelse,
pris og andre brugbare tal, det giver installatgren gode argumenter afhaengig af den
kunde, han star over for, og det er klart, at det er noget, Energistyrelsen ogsa skal
kommunikere til malgruppen. Det vil vaere oplagt igen at indga samarbejde med
brancheorganisationerne og specifikke installatgrvirksomheder til at drive budskabet
frem.

3) Hvis ikke Energistyrelsen veelger at andre tilskudsordningen og/eller at udvikle et
veerktgj til installatgrerne, sa er kommunikationsindsatsen ngdt til at have en helt
anden karakter. S3 handler kommunikationen i stedet om at sld ned i de tre fgrste
led i beslutningsprocessen. Her handler det i stedet om at fa installatgrerne til at
anerkende, at de har magt over deres kunders beslutninger, og at de derfor pavirker
dem i den ene eller anden retning. Her vil vi gerne undga pavirkningen af status quo
bias:

”Jeg pnsker, at min elektriker tager den bedste beslutning for mig”

"Min elektriker ved, hvad der er bedst for mig — s& han veelger for mig”
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Til at underbygge budskabet om, at installatgren har magt i detailbutikkens
beslutningsproces, kunne man lave survey- eller vox pop undersggelser, der
cementerer, at detailbutikker gnsker at blive vejledt og guidet mod den mest
hensigtsmaessige |gsning i deres forretning. Statistikker ville ogsa kunne skabe
opmaerksomhed pa nogle szerlige informationer, der taler ind i installatgrens rolle og
faglige selvopfattelse.

”80% af detailbutikkerne i Danmark har tillid til, at du som installatgr yder
den bedste service og treeffer beslutningen for dem — fx at saette LED op i
stedet for halogen”

Man kunne ogsa forsgge at spille pa social norms:

”Jeg foreslog min detailkunde at saette LED op — nu lyser der LED ned
gennem hele gdgaden” — Jesper Jespersen, elinstallatgr i 15 ar

4) Det er blevet tydeligt for os, at installatgrerne gar meget op i at yde en “god
service” for deres kunder — det, vi kalder radgivning. De baerer dog til dels rundt pa
misvidende viden om LED og kan ikke overskue udbuddet af LED, hvilket ggr dem
tilbageholdende i deres lovprisning og anbefaling af LED. Energistyrelsen skal derfor i
dette forslag til kommunikationsindsatsen tale ind i, at god service er energieffektive
lgsninger, og at installatgren forventes at radgive sine kunder.

”Den gode service handler om, at jeg vaelger den bedste Igsning for mine
kunder” — Sgren Sgrensen, elinstallatgr i 30 ar

”Den gode service handler om, at min elektriker vaelger den bedste
Igsning for mig. Og den bedste Igsning er LED.” — Karen Jensen, ejer af
smykkeforretning

”Min elektriker satte LED op i hele min forretning — om to ar er det hele
tjent ind, og s ryger overskuddet lige i lommen”
- Mette Hansen, ejer af tgjforretning

Hvis Energistyrelsen tilmed har lavet en meerkningsordning, der guider installatgren
til de produkter, der holder hvad de lover, kunne man tilmed inddrage dette og pa
den made afhjelpe availability heuristic, status quo bias og cognitive energy
aversion.

”Jeg bruger altid ........, for de lever op til det, der star pd pakken” - Karl
Karlsen, elinstallatgr i 30 ar

Ggr vi afsenderne sa lokalt specifikke som muligt og personificerer budskaberne
visuelt, vil dette gge chancerne for adfeerdseendring. Pa den made skaber vi
opmaerksomhed pa lige praecis Slagelse fx, med billede af en butiksejer fra Slagelse,
fotograferet i Slagelse (jf. bilag 2 “"Nudge cases” omkring velggrenhed under afsnittet
”Attractive”).
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5) Der eksisterer stadigvaek myter omkring LED, og hvis ikke vi far ‘sandheden’ frem i
lyset, vil det blive ved med at vaere sadan. Energistyrelsen kunne derfor italesztte
hvad der er myter om LED, hvad der er sandheden om LED og hvad de gode LED-
produkter er. Indsatsen her er i hgjere grad malrettet bade installatgrer og detail-
butikker.

"LED lyser mine varer lige sa godt op, som en glgdepaere” - Sgren Hansen,
ejer af cykelforretning

"Studier fra England viser, at hvis jeg skifter belysningen i min butik, sa kan
jeg pge omsaetningen med 5%” - Hans Hansen, ejer af brugsen

Det kunne ogsa veere gavnligt at formulere budskaber med gje for loss aversion, da
vi ved, at vi mennesker vaegter et tab omkring to gange hgjere end en potentiel
gevinst:

”Jeg taber X kr. om dagen, hvis jeg ikke skifter til LED” - Marie Knudsen,
ejer af frisgrsalon

Kravene til kommunikationsinterventionen er, at den udrulles pa et relevant
tidspunkt fx i efterdr/vinter perioden, hvor de mgrke tider fremhaever belysningens
relevans hos kunderne. Oplysningerne skal vaere lokalt forankret frem for generelle
pabud, fordi disse virker bedre i en adfeerdsgkonomisk optik og taler ind i
installatgrernes fokus pa at servicere en kundekreds i neermiljget. Ydermere skaber
det stgrre sandsynlighed for at modtageren identificerer sig med afsenderen af

budskabet. Hvis det er muligt at inddrage kommune, butikssammenslutninger og
andre lokalt forankrede faellesskaber i kommunikationen, ville dette ogsa veere at
foretraekke.

Kommunikationsindsatsen skal desuden centrere sig om at oplyse installatgren om
gode eksempler pa LED, og gerne med kvalificering fra en ekstern instans eller
myndighed, saledes at myter og det uoverskuelige udbud af LED reduceres. Dermed
forbedres og understgttes installatgrens viden om LED.
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Ud fra de konklusioner, vi har draget af de analytiske indsigter, er det tydeligt, at der
i fgrste omgang ligger en udfordring og en arbejdsopgave i at fjerne de for-
hindringer, der allerede eksisterer for at installatgrerne skal fa et stgrre fokus pa
energieffektive Igsninger. Det betyder, at hvis det er muligt, sa skal barriererne og
forhindringer fjernes.

Analysedelen indeholder tre opsummerende oversigter over de umiddelbare
barrierer og lgsninger, vi ser i installatgrernes radgivningsadfaerd. Det er i disse
barrierer, at det er ngdvendigt at se pa, hvordan vi kan fjerne de forhindringer i
beslutningsprocessen, som gg@gr det nemmere for installatgrerne at fokusere pa
energieffektive lgsninger.

| forleengelse af grossisternes og producenternes rolle i pavirkningen pa installa-
tgrerne, er det ogsa veerd at naevne, at hvis installatgrerne kunne se direkte pa
produkterne, til hvilke detailbutikker den slags belysning passede, sa var man ude
over at skulle lede efter en specifik type af lyskilder til de pagaeldende detailbutikker.

Lgsningen kunne vaere, at der pa produkterne er oplyst hvilke slags varer, de er mest
hensigtsmaessige at skulle oplyse. Hvis kunden fx er en slagter, sa er det lyskilderne,
der gengiver den rgde farve bedst, der skal bruges. Hvis det er en bager, sa er det
lyskilderne der lyser mere gult, der skal bruges. Pa denne made er man pa forkant
med kunden og kan yde en langt bedre radgivning.

Forhindringer i relationskaeden

Det fgrste led i relationskaeden er et vigtigt punkt at starte med, da producenterne
og grossisterne danner rammen for det kendskab og den radgivning, som
installatgrerne kan yde over for deres kunder.

Til trods for, at vi tidligere har pointeret, at installatgrerne naerer mistillid til
grossisterne og producenterne, fordi ikke alle produkter lever op til det, de giver
udtryk for, sa kan iszer grossisterne spille en vaesentlig rolle som samarbejdspartner
til Energistyrelsen, fordi installatgrerne har jeevnlig kontakt med grossisterne.

Grossisterne spiller en vigtig rolle i at videregive viden til installatgren, omkring fx
hvordan produkterne monteres, og installatgren bliver ngdt til at kgbe produkter af
grossisten selv om de potentielt set ikke holder, hvad de lover.

Da en af udfordringerne i installatgrernes arbejde er at transformere et overfladisk
kendskab til producenterne og grossisters produkter, til mere indgdende viden om,
hvordan produkterne monteres og om de lever op til de ting, de lover, er det
naerliggende at saette ind her. Det vil spare installatgrerne for en masse mistillid og
tid, hvis de ikke skal ‘teste’ deres indkgbte produkter fgr de ved, om de fortsat kan
tilbyde dem i deres produktsortiment.

Derfor kunne man sagtens forestille sig, at hvis installatgrerne kun kunne indkgbe
produkter, der var nemme at montere og som var til at stole pa, og hvis isaer LED og
andre EE produkter blev promoveret frem for andre, sa ville deres fokus blive rettet
mod netop disse produkter. | alle tilfaelde skal de have viden om, hvilke produkter
der er nemmere at montere end andre, og hvilke produkter, som holder det, de
lover pa pakkerne og i beskrivelserne af disse pa grossistens hjemmeside, i
produktkataloget mm.

Det fordrer, at Energistyrelsen skal indgd et samarbejde med grossister og
producenter om at fjerne de forhindringer, der ligger i at installatgrerne skal teste
deres indkgbte produkter, for at vide om de holder og hvor leenge det tager at
montere dem. Energistyrelsen skal hjaelpe til at ggre det nemmere for
installatgrerne at vide, hvilke produkter, i et meget stort udvalg af diverse EE
produkter, de skal vaelge.

Energiselskabernes energispareindsats

| den eksisterende ordning er der alt for mange forhindringer for at den er attraktiv
at anvende og regne med i installatgrernes tiloud. Derfor er Energistyrelsen ogsa
ngdt til at kaste et blik pa denne.

For det fgrste skal den kommunikeres ud, s alle installatgrer ved, at den findes,
hvilket ikke er tilfeldet pa nuveerende tidspunkt.
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For det andet skal ansggningsprocessen, dokumentationskravene og registrering af
den pagaldende energibesparende opgave ggres meget nemmere og overskuelig.
Det er en geengs opfattelse blandt mange af vores informanter, at ordningen er sveer
at finde ud af, og at det endelige tilskud er sa lille, at det ikke kan betale sig at ga ind
i arbejdet med den. Denne pointe er baseret pa informanternes eget syn pa
ordningen, og vi skal derfor ikke kunne bedgmme om ordningen rent faktisk er
besveerlig at anvende eller ej. Derfor var det en idé at starte med at forsgge at aflive
myterne om at ordningen skulle vaere besveaerlig at anvende.

Derudover er det en god idé at kigge pa de installatgrvirksomheder, som rent faktisk
har systematiseret deres brug af ordningen. Hvad ggr de? Hvordan har de lavet en
fast aftale med et energiselskab? Hvad indeholder denne proces?

At kunne skabe et teet samarbejde mellem landets energiselskaber og de sma og
mellemstore detailbutikker vil kunne vaere medvirkende til at fremme Energistyr-
elsens malseetning. Umiddelbart er indsatsen en opgave for energiselskaberne, der
skal kommunikere til installatgrerne, at energispareordningen findes, og at energi-
selskaberne kan og vil hjelpe installatgrerne med at fa fgrt flere energieffektive
Igsninger ud i livet med dertil hgrende tilskud til de specifikke opgaver.

Koo
ENERGI

STYRELSEN

Energiselskabernes
energispareindsats

Besveerlig procedure

F Ggr nemt og simpelt
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For at Energisparesekretariatet kan na malsaetningen om at realisere energi-
besparelser i sma og mellemstore virksomheder i detailhandlen, anbefaler Decision
Design, at der udvikles en interventionsindsats. Indsatsen skal malrettes elinstalla-
tgrerne, da de besidder en vaesentlig magtposition i relationen til detailbutikkerne
og har indflydelse pa deres til- eller fravalg af energieffektive (EE) Igsninger. Den
forestdende interventionsindsats skal imgdekomme de barrierer, installatgrerne
oplever i radgivnings- og salgsarbejdet omkring energieffektive Igsninger og produk-
ter, samt de vilkar og kulturelle preemisser, som danner rammen om deres daglige
praksis og virke.

Barriererne i installatgrernes salgs- og radgivningsarbejde antager divergerende
former, afhaengigt af den tilgang til EE Igsninger, som installatgren har. Derfor er det
vaesentligt at differentiere mellem installatgrerne pa baggrund af, hvor strategisk de
radgiver om EE lIgsninger og produkter. Vi har identificeret tre segmenter pa
baggrund af de 12 informanter, der udggr det empiriske datamateriale. Inddelingen
tager afsaet i, i hvor hgj grad informanterne er strategiske i deres radgivning omkring
EE Igsninger: "“lkke strategiske” (gr. 1), ”Strategiske” (gr. 2) og "Meget strategiske”
(gr. 3). | forbindelse med implementeringen af de udviklede interventioner, er det
mest relevant at malrette indsatsen mod gruppe 1 og 2, da der ligger flest mulig-
heder for at optimere salget af EE Igsninger inden for disse to segmenter.

Installatgrernes radgivningsadfaerd er i udgangspunktet pavirket af deres praksis, det
vil sige den ’kultur’, de beveeger sig indenfor i installationsbranchen. Installatgrens
faglige selvopfattelse som troveerdig, udfgrende fagmand, der udgver “den gode
service” betyder, at han er tilbgjelig til at lade kunden vaere dominerende undervejs i
opgavens udarbejdelse. Hvis kunden selv bringer specifikke gnsker pa bordet, der
ikke peger i retning af en EE Igsning, forholder installatgren sig mere eller mindre
passivt i forhold til at tilbyde og/eller argumentere for en EE Igsning.

Den interne arbejdsdeling i installatgrvirksomhederne har ogsa betydning for mgdet
med kunden og installatgrens radgivningsadfaerd. Det formelle salgsansvar er nemlig
ofte placeret hos overmontgren eller indehaveren, hvilket betyder, at montgrerne i

mindre grad salger eller fokuserer pa at salge EE Igsninger i kundekontakten.
Samtidig er installatgrens dagligdag praeget af opgaver, der kraever fleksibilitet, og
dermed megen uforudsigelighed.

Disse preemisser resulterer i, at radgivningsforlgbet risikerer at blive spredt ud pa
flere medarbejdere i installatgrvirksomheden, og det kan af den grund ofte tage
form af en langstrakt og fragmenteret proces med mange bade formelle og ikke
mindst uformelle mgder. Det kan ydermere have den konsekvens, at installatgren
ikke har mulighed for at forberede radgivningssituationen i seerlig hgj grad.

Installatgrens position som bindeled mellem grossisterne og egne erhvervskunder
betyder, at viden om EE lgsninger og produkter skal overfgres fra grossist til
installatgr fgr det ender hos slutbrugeren: Detailbutikken. Det betyder, at der er
risiko for, at den viden, som er relevant for slutbrugeren, ikke videreformidles. For
installatgren er det grossisterne og producenterne, der typisk udggr den vaesent-
ligste kilde til viden om nye EE produkter, da installatgren i mange tilfeelde ikke har
tid og overskud til selv at sgge information andetsteds. Der eksisterer dog fortsat
grossister og producenter, installatgrer og bygge- og supermarkeder, som szlger fx
LED-lyskilder, der ikke er tidssvarende for udviklingen inden for LED-teknologien.
Dette bidrager til at fastholde darlige erfaringer med LED og reproducere myter om
LED, hvilket truer LED’ens og elinstallatgrernes troveerdighed.

Den helt afggrende barriere for at udbrede EE Igsninger til de mindre detailbutikker
er butikkernes gkonomisk skrgbelige fundament. Pa trods af nogle elinstallatgrers
fokus pa praecise beregninger i radgivningsforlgbet, er der lang vej igen; dels for
detailbutikkerne, der sjeeldent ser investering i belysning som interessant eller
muligt; dels for installatgren, for hvem de sma detailbutikker udggr et mindre
(skonomisk) interessant kundesegment.

Pa baggrund af de analytiske konklusioner, foreslar Decision Design fire inter-

ventionsindsatser, der komplementerer hinanden, men som ogsa kan anvendes
enkeltvis. Indsatsernes indhold er som fglger:
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1) £ndr incitamentstrukturen

Ggr det attraktivt for installatgrerne at promovere, szlge og tilegne sig viden om
LED og andre EE Igsninger ved at skabe et staerkere gkonomisk incitament i form at
et tilskud til installatgren. Tilbyd lanemuligheder til detailbutikkerne, der fjerner den
barriere, som handler om manglende investeringskapital.

2) Hjeelp installatgrerne og tilbyd dem brugbare varktgjer

Ggr det nemt for installatgrerne at radgive om og illustrere fordele ved LED og EE
over for kunden. Tilbyd et mobilt og elektronisk veerktgj til brug for installatgren i
planlagte og ikke-planlagte mgder med kunderne, som kan understgtte hurtig og
illustrativ beregning af Igsningens potentialer.

3) Kommunikér til installatgrerne — afliv usikkerheder og myter

Understgt nye og eksisterende tilskudsordninger og veerktgjer gennem en kommuni-
kationsindsats malrettet installatgrbranchen. Byg indsatsen op omkring de gode
historier og udsagn, og inddrag lokalt forankrede samarbejdspartnere som fx
kommuner og ambassadgrer blandt installatgrvirksomhederne, samt faglige
organisationer og grossister.

4) Ggr det nemt for installatgren — fjern bgvlet
Fiern de forhindringer og uhensigtsmaessigheder, der er med til at ggre LED til en
besveerlig stgrrelse at handtere og salge for installatgrerne. Skab bedre og let
tilgeengelig og palidelig information om produkterne pa markedet, og dan
samarbejde med grossister og producenter med henblik pa at skabe overblik for
installatgren i et stort og uoverskueligt marked.
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Adfeerd — bruger vi som en samlet betegnelse for det, en person udviser, nar
vedkommende star overfor at skulle traeffe en beslutning.

Adfaerdsgkonomi — er den disciplin inden for gkonomien, der ggr op med den
geengse pkonomiske opfattelse af mennesket som fuldstaendigt rationelt handlende,
sa leenge de rette incitamenter er til stede.

Availability heuristic — vi tager beslutninger pa baggrund af maengden af eksempler,
vi kan komme | tanke om.

Barrierer for adfeerd — daekker over alle de forhindringer, der matte vaere til stede
for at individet nemmest kan treffe den beslutning, der er mest hensigtsmaessig.
Her taenkes pa de fysiske omstaendigheder, designet af valgmulighederne og iszer de

biases, der kan pavirke individet til at treeffe et uhensigtsmaessigt valg.

Biases — er de systematiske handlemgnstre, som vi mennesker handler pa baggrund
af, nar vi skal treeffe beslutninger i en given valgsituation.

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

Cognitive energy aversion — vores hjerne ggr sa meget som muligt for at undga at
bruge mental energi, sa den bruger smutveje, nar den kan komme af sted med det.

Confirmation bias — vi samler pa information, der allerede passer ind i vores
verdensbillede, og vi er bedre til at fremkalde information, der passer ind i denne.

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

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

Herd instinct — flokmentaliteten: vi fglger flokken uden at taenke over, hvad flokken
gor eller hvor den er pa vej hen.

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

Information overload — stillet over for for meget information, udskyder vi vores valg.
Loss aversion — vi vaegter tab hgjere end potentielle gevinster.

Procrastination — vi udskyder et valg eller handling til et tidspunkt i fremtiden, fordi
vi undervurderer fremtidige omkostninger.

Projection bias — vi projicerer vores egen verden over pa andre og tror dermed, at de
har de samme opfattelser og udfordringer, som vi selv er stillet overfor.

Social norms bias — vi ggr, hvad de andre ggr, eller hvad vi tror, de andre ggr.
Status quo bias — vi kan godt lide tingene, som de er nu, og vil helst ikke zendre dem.

Valg og ikke-valg — med dette menes, at det ogsa er at treeffe et valg, nar vi ikke
foretager os noget. At holde sig til udgangspunktet og forblive inaktiv, selv om vi har
muligheden for at veelge 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, valgarkitektur 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 enten A

eller B, og hvor interventionerne skal implementeres. Fx valget mellem en LED-
lyskilde eller en sparepaere, nar man star nede i et supermarked.
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Formalet med den forestdaende interventionsindsats er at fa nogle mennesker til at
g@re noget andet end det, de ellers ville have gjort, uden at bruge lgftede pegefingre
eller forbud. Det handler altsa om, at ved at sendre pa de strukturer, der eksisterer i
beslutningsprocessen, kan vi potentielt endre malgruppens adfzerd.

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 kontrolgrupper, der ikke bliver udsat for nogen ny pavirkning overhovedet, for
at kunne veere sikker pa, at det var nudget (adfeaerdsinterventionen), der gjorde
forskellen, og ikke andre pavirkende faktorer. De forhold og omstaendigheder, der
gor sig geeldende for malgruppen i narverende undersggelse, er imidlertid lidt
anderledes. Det er ikke en del af Energistyrelsens projektbeskrivelse, at vi tester de
interventioner, vi har praesenteret i interventionsafsnittet. Derfor er det sveert at
vide pa forhand, hvilke interventioner, der virker bedst, og derfor udvikler vi en
reekke interventioner i stedet for en enkelt.

Vi bruger i rapporten to forskellige tilgange til udarbejdelsen af interventioner. Den
ene tilgang er baseret pa, at vi udnytter viden om de kognitive biases eller
heuristikker, malgruppen potentielt er disponeret overfor i valgsituationen. Den
anden tilgang er baseret pa, at vi har taget udgangspunkt i Behavioural Insights
Teams (BIT) EAST-model. Modellen er et veerktgj til at udvikle interventioner bygget
p& omkring fire trin: Easy, Attractive, Social og Timely.”> Den 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 redskab til, hvor man kan seette ind for at ggre det nemmere at treeffe det
hensigtsmaessige valg.

25 http://www.behaviouralinsights.co.uk/publications/east-four-simple-ways-to-apply-
behavioural-insights/

ATTRACTIVE TIMELY

SOCIAL

Figur 1: BIT’s EAST-model.

Udgangspunkt i en bias eller heuristik

En intervention kan indtage mange forskellige former. Forestil dig en klassisk
kommunikationskampagne, 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. Et hypotetisk eksempel pa et sadan budskab
kunne fx veere: “Husk selen, ellers kan det ende galt”.

En intervention i dette tilfeelde kunne saledes blot vaere at sendre pa kampagnens
budskab, pa formuleringen, fordi eksempler fra den adfezerdspkonomiske disciplin
har vist os, at det kan veaere en darlig idé at forsgge at motivere malgruppen ved at
kommunikere til de fornuftige eller ansvarsfulde bevaeggrunde for valget. Vi forsgger
saledes ikke at motivere. Nudging opererer ikke pa den made med motivation eller
opfordring. | stedet taler vi til de underliggende kognitive processer — de sakaldte
biases. | en kampagne som den taenkte ovenfor, kunne et nudge altsa blot vaere det
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simple budskab: ”3 ud af 4 bruger selen i Danmark” (selvfglgelig givet, at dette er
sandt). Her bruger vi viden om, at mennesket i sin beslutningsproces er disponeret
for ’social norms bias’ (flokmentalitet), hvilket betyder, at vi er mere tilbgjelige til at
@ndre adfaerd, hvis vi kan se eller tror, at andre har den adfaerd. Det er sare simpelt.

| det fglgende gennemgar vi saledes en raekke interessante cases, der illustrerer og
cementerer, hvor stor en effekt det kan have at skabe et lille nudge i den valg-
situation, malgruppen befinder sig i.

Anvend viden om status quo bias

En simpel, men effektiv, intervention kan veere en a&ndring af udgangspunktet for
dem man prgver at ramme. Vi ved, at sandsynligheden for, at vi veelger det
udgangspunkt (default), der er sat for os i en given valgsituation, ogsa bliver
styrende for vores beslutningsproces og i sidste ende for det valg, vi ender med at
tage.

Det ses tydeligt i fx den made vi treeffer beslutninger pa, nar vi star over for valget
om at blive organdonorer eller ej. | Danmark var det i 2003 kun 4,25 pct. af
danskerne, der var tilmeldt som organdonorer (figur 2). | Sverige var det samme ar
85,9 pct. af svenskerne, der var organdonorer.?® Sa hvorfor denne store forskel?

Det skyldes det udgangspunkt, vi i valgsituationen bliver mgdt med. Defaulten. |
Danmark skulle hver enkelt borger i 2003 tage aktiv stilling til organdonation og
aktivt tilmelde sig organdonorregistret ved at udfylde et organdonorkort. En dansker
er (eller var) altsa i udgangspunktet ikke organdonor. Forholdte borgeren sig passivt i
valgsituationen, sa forblev det altsa 'ikke-donor’.

| Sverige var det stik modsat. | Sverige var man automatisk tilmeldt organdonor-
registret, og borgeren skulle derfor aktivt framelde sig, hvis ikke vedkommende
gnskede at veere organdonor. Forholdte borgeren sig passivt i valgsituationen, sa
forblev det altsa donor.

26 http://www.dangoldstein.com/papers/JohnsonGoldstein_Defaults_Transplantation2004.pdf

Derved har svenskerne altsa flyttet defaulten (fra ikke tilmeldt, til tiimeldt), og de
opnar derfor, at stgrstedelen af svenskerne nu er tilmeldt organdonorregistret. Af
nedenstaende figur ses det tydeligt, at de lande (gule), hvor defaulten er aktiv
tilmelding, har en meget lavere andel af befolkningen, der er tilmeldt organ-
donorregistret, mens at de lande (bld), hvor defaulten er aktiv framelding, har en
tilmeldingsprocent pa over 80 pct., og for mange lande er den faktisk teet pa 100 pct.
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Figur 2: Effekten af status quo bias i en valgsituation omkring organdonation.

79



Mecision
UEsTon,

At tilkendegive fremtidig adfserd

Hvordan far man flere til at dyrke motion? | et studie publiceret i ”British Journal of
Health Psychology” ville forskere gerne sgge svar pa netop dette spgz)rgsmél.27
Forsggspersoner blev delt op | tre grupper. Den fgrste gruppe (kontrolgruppen) blev
bedt om at holde styr pa, hvor mange gange, de over en to ugers periode,
motionerede. Den anden gruppe blev ogsa bedt om at opggre mangden af motion,
de dyrkede, men samtidig skulle de lzese en folder om fordele ved at dyrke motion.
De blev derudover ogsa fortalt: “Most young adults who have stuck to a regular
exercise program have found it to be very effective in reducing their chances of
developing coronary heart disease”. De inkluderede denne besked, i habet om at
motivere personerne i gruppe 2 vyderligere. | den tredje gruppe fik samme
behandling som gruppe 2, men blev samtidig bedt om at lave en plan for deres
motion.

Af figur 3 ses det tydeligt, at en simpel folder med et budskab om fordelene ved at
dyrke motion, i dette tilfeelde, ikke virkede. | stedet havde det langt stgrre effekt at
fa folk til at tilkendegive, hvad de har teenkt sig at ggre og evt. hvordan og hvornar
de ville ggre det.

27https://www.researchgate.net/profile/Paschal_Sheeran/publication/9026815_Combining mot
ivational_and_volitional_interventions_to_promote_exercise_participation_protection_motivation_
theory_and_implementation_intentions/links/09e415055d8495da6d000000.pdf
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Figur 3: At tilkendegive sine intentioner om fx at dyrke motion virker bedre end
at kommunikere negative og positive konsekvenser ved at dyrke og ikke dyrke
motion.
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Easy

Hvis vi gennem vores interventioner kan ggre det nemmere for enten detailbutik-
kerne eller elinstallatgrerne, kan vi komme rigtig langt. Jo nemmere noget er, jo flere
vil ggre det. For hvis der er noget vi hader, sa er det bgvl.

Det viser et forsgg i England meget godt, hvor BIT blev sat til at fa flere til at isolere
deres lofter. BIT endrede det davaerende tilskud til isolering af loftet, til et (mindre)
tilskud til at fa fjernet skrammel fra husejernes lofter. Det betgd, at da man gav
tilskud til at fa ryddet loftet, steg andelen af husejere der valgte at fa isoleret med
300 pct. Gav man tilskud til bade at fa ryddet loftet og til selve isoleringsarbejdet,
steg andelen til 500 pct.

Billede 1: Skrammel pd loftet gar det besveerligt at skulle isolere.

Et andet forsgg viser, at jo sveerere vi ggr det at kunne se chokolade, jo mindre spiser
vi. Forskerne prgvede at stille en skal med chokolader forskellige steder pa en
arbejdsplads. Nar chokoladerne blev stillet i en gennemsigtig beholder pa deres
bord, spiste forsggspersonerne 7,7 chokolader i gennemsnit. Antallet blev reduceret
til 4,6, hvis skdlen var uigennemsigtig. Derefter prgvede man at stille skalen sglle to
meter vaek, og igen i en gennemsigtig skal, og resultatet blev et forbrug pd 5,6

chokolader per person. Blev skalen gjort uigennemsigtig, blev forbruget reduceret til
3,1 chokolader.

Billede 2: Tilbgjeligheden til at spise s@de sager er starre,
hvis de er synlige og placeret tzet pad.

| Moldova har de en af de hgjeste andele af personer med multiresistent
tuberkulose. Ud over at have meget fa penge til at drive hospitalerne, har Moldova
den udfordring at fa patienterne til at mgde op pa hospitalet hver dag, for at blive
overvaget af en leege imens de tager deres medicin. BIT fandt hurtigt ud af, at nogle
af de barrierer, der eksisterede for patienterne, var at 1) det koster tid og penge at
transportere sig ind til hospitalet hver dag, 2) dette kan blive en uoverskuelig rejse,
hvis patienten bor langt veek fra hospitalet. Derfor fandt de pa to Igsninger, der
skulle fjerne forhindringerne for malgruppen og ggre det nemmere for dem at have
den hensigtsmaessige adfeerd.

De kom pa to interventioner: 1) Ggr det nemmere for patienterne ved at give dem
et web kamera, sd patienten kan tage sin medicin i hjemmet, samtidig med, at lzegen
kan se patienten ggre det. 2) Fa leegen til at bruge tid og penge pa at transportere
sig ud til patienterne i stedet for omvendt. Begge lgsninger vil veere billigere for det
moldoviske samfund pa leengere sigt.
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Attractive

Der er mange mader at ggre den gnskede adfeerd mere attraktiv pa, og ogsa
henlede opmerksomhed pa den gnskede adfaerd. Vi kan fx andre pd de
gkonomiske incitamenter eller vi kan fremhaeve og dermed henlede
opmaerksomheden pa noget bestemt.

Fx testede BIT fire forskellige typer tekster og formuleringer til ca. 3.000 lager 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 laeger, 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 pa, at dette var en kampagne 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
undlad 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 pa deres laeger. Det gav fglgende resultat (figur
4):

28 http://www.behaviouralinsights.co.uk/wp-content/uploads/2015/07 /BIT-Publication-
EAST_FA_WEB.pdf

Koo
ENERGI

% Response rates of doctors toc HMRC letters

35,3% 35,3%
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moral messages
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style medics
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("We know” +
"Oversight”)

Figur 4: At fremhaeve seerlig information i sin kommunikation kan fé fx laeger til at betale
deres skat.

Deres resultater viser, at den made, vi fremhaver noget frem for andet i vores
kommunikation, har enorm betydning for malgruppens adfeerd. | dette eksempel var
det mest effektive nudge at fremhaeve legernes identitet som laeger og ikke som
almindelige skatteydere.

Det er vigtigt at fremhaeve afsenderen af et budskab, hvis denne er en, modtageren
har tillid til. Igen i England lavede man et forsgg, hvor man i et julekort opfordrede
modtageren til at donere til velggrenhed.” Den eneste forskel mellem de to grupper
var, at den ene modtog et julekort med et billede af afsenderen. Gruppen der ogsa
modtog billedet havde mere end dobbelt sa stor sandsynlighed for at ende med at
give til velggrenhed (se figur 5).

29
https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/203286/BIT_
Charitable_Giving_Paper.pdf

82



Mecision
EsTon,

6.4%

2.9%

Control group Picture

Figur 5: At bruge billeder i sin kommunikation er ogsa en effektiv intervention.

Social

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

Malgruppen fik tilsendt forskellige typer af breve. Den fgrste intervention bestod i at
sende et brev, som i figur 6 blev benaevnt ‘Local norm’ (nummer 2 sgjle fra venstre).
| brevet blev det papeget, at det store flertal af borgere i modtagerens lokalomrade
havde betalt deres skat til tiden (omradet blev dog ikke naevnt ved navn). Brev
nummer to blev benavnt ‘Debt norm’, og i det blev det papeget, at de fleste
mennesker med en gzeld ligesom deres allerede havde betalt den.

ENERGI

% paying af 23 days

33.6% 35,8% 36,6%

Debt Norm

Local + Debt
(8,779) Norm (8,643)

Control Local Norm
(8,558) (8,403)

Figur 6: At bruge sociale normer i sin kommunikation er ogsa effektivt.

| forspget fandt BIT ud af, at nar man kombinerede de to interventioner, de to
budskaber, fik man den mest effektive formulering. Heri kommunikerer de bade de
generelle normer for at betale skat, og hvordan normerne er for at betale skat mere
lokalt set. Den sidste besked i forsgget skulle vise sig at inddrive 1,2 mio. GBP den
fgrste maned i forhold til baseline.> Figur 6 illustrerer, hvor stor betydning det kan
have at bruge sociale normer i sin kommunikation.

Nar der kommer til elregningen, er der ogsa mulighed for at udnytte de sociale
normer. En amerikansk virksomhed, Opower, har igennem deres arbejde med at
energieffektivisere gennem adfaerdsinterventioner, udviklet ny kommunikation til
forbrugerens elregning, hvor de er muligt at sammenligne ens eget elforbrug med
naboernes. Hvis man ligger i den gode halvdel, sa far man en glad smiley, men ligger
man i den darlige halvdel, bliver smileyen sur. Dette har givet en besparelse pa ca. to
pct. pa tveers af lande og kundegrupper (billede 3).

30 http://www.behaviouralinsights.co.uk/wp-content/uploads/2015/07 /BIT-Publication-
EAST_FA_WEB.pdf

31 http://opower.com/uploads/library/file/1/hunt_allcott_june_2010_-
_social_norms_and_energy_conservation.pdf
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Last Month Neighbor Comparison | You used 48% more than your efficent neighbors.
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Last 12 Months Neighbor Comparison [

You used 45% more alectnicity than your neighbors.
This costs you about $1,029 extra per year.

5,400 « 2008 2000 >
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Personaized
Action Steps

[0 Set your thermostat for [0 Choose efficiant light
comfort and savings bulbs

O Look for the ENERGY
STAR® label

TURN OVER TO LEARN MORE mp

Billede 3: Opower reducerede elforbruget med to pct. ved at udnytte viden om sociale
normer og ved at bruge falelsesladede symboler som smileys.

Da man benyttede sig af social norms bias i kommunikationen for at fa geester pa en
hotelkeede i USA til at genbruge deres handklaeder, steg genbrugte handklaeder
betydeligt (se figur 7).>* Forspget gik ud p& at bruge forskellige budskaber til at

32 http://www.jstor.org/stable/10.1086/586910

Figur 7: Handklaede-kommunikation pG en hotelkaede i USA.
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endre malgruppens adfaerd, for at se hvad der virkede bedst. Traditionelt set havde
hotellet formuleret et budskab, der talte til malgruppens ansvar for at beskytte
miljget, men det skulle vise sig langt mere effektivt blot at fortzelle, hvad andre
gaester ggr. Jo mere budskabet blev indsnaevret pa en bestemt identifikation, det vil
sige at henlede opmaerksomheden pa, at det var netop geaester pa det specifikke
veerelse, der havde en bestemt adfzerd, jo mere effektivt blev det.

Som figuren viser, er det mere effektivt at forsgge at fa modtageren til at
identificere sig med borgerne i den by, vedkommende befinder sig i (sgjle 1), end at
forspge at skabe identifikationen gennem kgn (sgjle 2). Den mindst effektive 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
modtageren identificerer sig som gaest pa hotellet (sgjle 4). Den mest effektive af
dem alle var dog den, hvor identifikationen [d endnu teettere pa den valgsituation,
individet befandt dig i. Meddelelsen beskrev den adfzerd, som majoriteten af
gaesterne pa det specifikke vaerelse havde (sgjle 5).
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Det britiske skattevaesen ggede skatteindbetalinger med ca. 300 mio. kr. ved at
anvende sociale normer i deres kommunikation malrettet skatteborgerne (figur 8).
Deres forsgg viste ogsa, at jo teettere man kommer pa personen, man vil ramme, jo
mere effektiv bliver kommunikationen. Den fgrste gruppe fik et budskab, der var
formuleret pd baggrund af national social norm, den naeste en postkodespecifik
social norm og den sidste fik en by specifik social norm.* Resultatet fremgar tydeligt
af figur 8 nedenfor.

—_ 83.0%
79.0%

- 72.5%
67.5%

Control Social norm
group nationally

Social norm in
your town

Social norm in
your postcode

syluow ¢ Jaye papuodsal pey oym siahed aie| jo ageiuadlad

Figur 8: Ved at bruge sociale normer i sin kommunikation har igen i dette eksempel
enorm stor effekt.

33 http://www.behaviouralinsights.co.uk/wp-content/uploads/2015/07 /BIT-Publication-
EAST_FA_WEB.pdf
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Vi har tidligere anvendt sociale normer i vores egne interventioner med stor succes.
Da Decision Design fx blev stillet en opgave af DanHostel Copenhagen City, om at fa
flere geester til at rydde op efter sig selv i feelleskpkkenet. Vi brugte EAST-modellen
til at udarbejde vores intervention, hvor vi brugte tre af trinene; det sociale,
timingen og fremhaevelse (attraktivt). Resultatet ses pa billede 4.

9 UD AF 10

GASTER | KOKKENET VASKER OP

9 0UT OF 10

GUESTS IN THIS KITCHEN DO THEIR DISHES

Billede 4: Sociale normer virker ogsad i forsgget pa at fG geester til at vaske op efter
sig selv.
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Resultatet af vores intervention var et fald pa 51 pct. i antallet af beskidt service i
feelleskgkkenet.

Timely

Det sidste trin i modellen er at time sin intervention pad de mest effektive
tidspunkter. Fx ved vi, at vi er mest modtagelige over for @ndringer, nar der sker
andre store omveeltninger i vores liv, fx nar vi skifter job eller flytter. Det er derfor
vigtigt at teenke med i sine interventioner, hvorndr modtageren er mest modtagelig
over for interventionen.

Et er, at der er forskellige tidspunkter i vores liv, hvor vi er mere modtagelige over
for @ndringer, men som adfaerdsarkitekter, har vi ogsa brug for at kunne pavirke
folk i alle tidspunkter af deres liv. Timing handler derfor ogsa om at forsgge at
pavirke folk sa teet pd valgsituationen som muligt.

Hvis vi vil have folk til at saette farten ned, sa hjelper det ikke med en kampagne i tv,
da modtageren er for langt vaek fra valgsituationen. Derimod kan man, som man har
gjort det i Chicago, lave interventionen direkte i valgsituationen (se billede 5). |
Chicago har man udviklet en intervention, der virker, fordi den skaber en optisk
illusion direkte i valgsituationen. Ved at lave streger pa vejen, hvor afstanden
lgbende mindskes lige fgr et farligt sving, skaber det en illusion af, at man som bilist
gger sin fart efterhdnden som man kommer ind i svinget. Dette er kun illusion, men
det bevirker, at bilisten slipper foden fra speederen og altsa seenker farten.
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Billede 5: Ved at saette ind, der hvor det uhensigtsmaessige valg finder sted, lykkedes
det at fd bilister til at seenke farten i Chicago.
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