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advice

Energistyrelsen  ensker at igangsaette en netvaerksindsats, som skal
skre, at de sma og mellerrstore, uafheengige butikker i detaihandien
skifter deres belysningskide ti LED. | det fadgende praesenteres de
indsigter i feltet og malgruppen, som danner baggrund for udviklingen af
denne karmpagne. Demaest praesenteres det baerende koncept og den
overordnede  strategi for karmpagnen.

Dokumentet danner udgangspunkt for en efterfdgende
detaiplanizegning  og videreudvikling af kampagnens  overordnede
strategi. Her vi de planiegte  kampagneaktiviteter blive detaiplaniagt og
feerdigudviklet frem mod den endelige eksekvering af kampagnen.

Materialet er udviklet af Advice A'S iteet samarbeide med
Energisparesekretariatet i efteraret 2015.



Opgaven
Pa de falgende sider praesenteres
den problemstiling og de

malszetninger, som kampagnen
skal indfri.
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Opgaven

Et uforlest potentiale

Ser man samiet pd potentialet for besparelser i energiforbruget
blandt danske viksomheder, erder mange kWh-besparelser og
OO2-reduktioner at komme efter. Der ligger séledes en uforlgst
gevinst for sanmfundet og for den enkelte vikksomhed ved at
gennenfare  energieffektiviseringer. Derfor etablerede
Energistyrelsen 12014 Energisparesekretariatet, der her ti formél at
understette identificering og videreformiding  af
energibesparelsesindsatser i det private ethvervsliv. Sekretariatet
gennemfarer  blandt andet analyser for at klargare onrademe, hvor
der er et stort og uudnyttet potentiale for besparelser.

Blandt de danske viksomheder erbelysning seeriigt et onréade,
hvor der er potentiale forat skabe energbesparelser.  Ved at skifte
deres belysningskider vil der for mange viksomheder veere en
gkonomisk besparelse ikraft af et seenket energiforbrug, ige savel
som der samfundsmeessigt Vil veere en mijameessig  og gkonormisk
gevinst ved et samiet saenket energiforbrug.

Saeriigt i detaibranchen ligger der en potentiel energbesparelse ien
omstiing tl mere energieffektive belysningskider, eftersom
belysning idisse brancher udger envaesentig del af deres
energforbrug.  Det ersaerfigt i de smé og mellermstore  butikker i

advice

detaibranchen, at skiftet tlen mere energieffektiv belysningskide
menger momentum  Blandt de stare akterer —kapitalkkeedeme —
peger Energisparesekretariatets analyser pa, at skiftet til mere
effektive belysningskider alerede er pa ve.

LED er det naturlige valg

Konkret vi et skifte tl LEDbelysning —den pt. mest energieffektive
lyskide —vaere en fordelagtig beveegelse for bade viksomheder og
sanfundet. Teknologien inden for LEDbelysning er ndet til et punkt,
hvor effektivitet, kvalitet og pris spiler sammen pa en fomuftig méde.
LED ermeget strambesparende og kan derfor bidrage ti
vaesentige energbesparelser blandt butikkeme.

Energisparesekretariatet  ensker derfor at seenke energiforbruget i
de sma og melemstore  butikker i detailhanden ved at pavike dem
ti et hurtigere skifte til at veelge LED som belysningskide.
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Viden er vejen frem

Der ligger dog en raskke bamierer ivelen forat fa mélgruppen i at
foretage dette ellers naturlige skifte. Pa de fdgende  sider praesenterer vi
disse udfordringer. Denne infommetionsindsats  skal bidrage til at
overkomme  disse udfordringer og gennem en mélrettet
kampagneindsats ansker Energisparesekretariatet saledes at inspirere
mélgruppen il at skifte ti LED.

Opgaven er at notivere malgruppen il at foretage et skifte; saerigt hos
de viksomheder, der ikke skeenker deres energiforbrug en tanke iden

daglige drift. Indsatsen skal oplyse og engagere mélgruppen og i sidste
ende medvike ti, at de hurtigere skifter til LED som belysningskilde.

Energisparesekretariatet  ensker at understatte skiftet fra halogen- og
sparepeerer til LED, ogder er behov for en indsats, der dels eiminerer de
oplevelsesmeessige  bamierer ved introduktionen  af en ny teknologi, dels
informerer pd enklar og enkel mede, om hviket altemativ ti nuvaerende
lyskider, man skal veelge. Energisparesekretariatets el er i samarbejde
med interessenter pa onmradet at levere en kampagne, der opleves
neutral og troveerdig, og som er melrettet forskelige typer af
detaiviksomheder ogderes specifikke behov, sd de oplever, at
kommunkationen er meningsfuld og inkluderende.

advice

)

Fa sma og mellemstore,
uafhaengige butikker i
detailbranchen til at
skifte til LED, nar de star
overfor en udskiftning
af deres

belysningskilde.
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Indsatsens malsaetninger

Der foreligger ikke en konkret nuipunktsméling  for problemstilingen, og
der kan derfor kke opstiles endelige mélseetninger for kampagnen pa
nuvaerende tidspunkt. Ved kanpagnens opstart anbefaes det dexfor, at
der gennenferes  en prae-méling i mélgruppen  for at kunne opstile
konkrete mélseetninger for indsatsen.

Overordnet set bar kampagnen bidrage il at skabe forandring i
mélgruppens  kendskab til LEDs kvalteter, ideres holdning til at veelge
LED som belysningskide ogendelg iforhold tideres valg af LED som
belysningskide, nér de staroverfor en udskiftning af deres
belysningskide.

Samiet set skal indsatsen sédledes higelpe med at:

*  (Jge andelen imélgruppen, som ved, at LED er den mest
energieffektive belysningskide (viden).

*  Jge andelen imélgruppen, som foretreekker LED som
belysningskide  (haldning).

*  (Jge andelen imélgruppen som vaelger LED, nér de starover for en
udskiftning af deres belysningskide (adfeerd).



Udfordringer

Hvorfor har malgruppen ikke
allerede skiftet til LED og hvilke

strukturelle udfordringer star
indsatsen overfor?
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Udfordringer

Selvom indsatsens mél er forholdsvis enkelt, er velen mod succes il
gengaeld mere konpleks. Indsatsen star nemiig over foren raskke
udfordringer, som skal overkommes for at skubbe pa skiftet. Der er
identificeret fire centrale udfordringer, som karmpagnen  skal lese.

#1 En sammensat malgruppe

Det samiede besparelsespotentiale pa tvaers af de sma og
mellemstore  butikker i detalbranchen  er stort. Men udfordringen  er,
at denne mélgruppe  er en meget uhomogen  gruppe, der helt
naturligt er karakteriseret ved at veere sammensat af talige
individer, som ikke nedvendigvis er fobundne  af naturlige
fobindelser.  Mangfoldigheden i mélgruppen  er med andre o lige
sa stor som blandt indbyggeme i en mellerstor  dansk by.

En storudfording er derfor atfinde et kommunikativt greb, som
knytter maigruppen sammen, samiidig med at det giver muiighed
for versionering og tipasning mélrettet de forskelige segmenter i
mélgruppen. Det vi vaere en udfordring at ramme hele gruppen
med samme budskab, kanal og aktiviteter.

advice

#2 Mangende interesse for sagen

Pa trods af diversiteten i méigruppen  har de mindst ét faellestraek:
en lav interesse for energbesparelser.  For de enkelte virksomheder
er der store forskele iden potentisle besparelse og de afledte
effekter ved et skifte i belysningslesning.

Santidig skal mélgruppen ideres hverdag forhode sig til
hundredvis af andre ting for at sikre, at deres fometning er
beeredygdtig. Der skal kgbes varer ind, serviceres kunder, teenkes i
udviking af fometningen, klares personaleudfordringer og
regnskabsindberetninger.  Energbesparelser erdemmed kun en
blandt mange potentiele muiigheder og udfordringer  for
mélgruppen.
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#3 LED er et kamplekst emne

Tidigere her det veeret enkelt at vurdere en belysningskide. Ved at
kende antallet af watt havde de fleste et bilede af lyskvaliteten, men
sadan er det ikke leengere —og saerfigt ikke nar det kommer il LED.

Nér viksomhedeme Vi foretage et skifte til en mere energieffektiv
belysningskide, skalde forhade sigtil tekniske temer som lumen,
lux og RA~veerd. Valget af en peere gar demed fra en relativ sinpel
transaktion til en kompleks beslutningsproces  for mélgruppen.

Santidig er belysningsmarkedet prasget af, at der har vaeret mange
forskelige tekniske Iesninger lige fra sparepeerer tl halogen og nu
LED. Denne diversitet i produkttyper er med ti at skabe aget
kompleksitet i kabssituationen, ligesom at tekniske problemer  ved
tidigere lgsninger har skabt bekyminger og fordonme ved at
vaelge energieffektive  belysningslesninger.  Problemer med fx
lyskvalitet og teendetider har medvirket ti en raskke fordomme om
konsekvenseme ved at skabe energibesparelser gennem valget af
belysningskide.

advice

#4 Mange akterer pa omradet

LED{ekndlogien er ved at penetrere privatmerkedet gennem store
producenter som fx Philips og Osram. Ogsa over for
vitksomhedeme  erflere rAdgivere, installatarer og elekirkere géet i
gang med at rddgive deres kunder ti at skifte til LED. Samidig her
der dog ogsa veeret flere akterer pa markedet, som har solgt LED &f
ringere kvalitet og som ikke har haft ekspertisen til at radgive
viksomhedeme  ordentlig i skiftet ti en mere energieffektiv Iesning.

Virksomhedeme  har derfor oplevet —bade som privatpersoner ogi
deres butikker —at flere har forsegt at markedsfare  LEDH@sninger

af svingende kvaltet og med svingende kvalitet i deres radgivning af
viksomhedeme.



Grundlag for
kampagnen

Forstaelsen af malgruppen og
indsigten i feltet er baseret pa en
kombination af forskellige
datakilder. Samiet danner
felgende fem elementer det
samlede analytiske fundament for
kampagnen.
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Grundlag for kampagnen

#1 Metaanalyse af eksisterende datakilder
En tvaergdende leesning af fdgende otte rapporter pa onmradet
lagde grundiaget for den metaranalyse som startede projektet:

- Kortleegning  af energiforbrug i vicksomheder,  Viegand Maagee
- Kortleegning  af energisparepotentialer i erhvervsiivet, COW

- Bamierer i energieffektiviseringen  af ethvervslivet, Usemeeds
- Segmentanalyse - En tekstrapport om
virksomhedersenergieffektivis eringstitag, Megafon
-Viiksomheders  erfaringer med energibesparelser, Ea
Energianalyse og Viegand Meagee

-Rapport over kommunikationskanaler idansk detalhandel, Vores
bureau

- Adfeerdsbarmierer  ved valg af lyskider i detalhandien — en
undersggelse, Decision Design

- Kvalificering  af erhvervssegmenter, Hatch & Bloom

#2 Sparring frafdgegruppe

| fobindelse med udvikiingen af kampagnens  strategi og koncept
har der vaeret afholdt toworkshops med projektets fagegruppe. Her
er givet inputs og sparing tl kampagnens forstaelse af mélgruppen,
budskaber og kanalstrategi. | fadgegruppen deltog repraesentanter
fra:

- Handvaerksradet

- Det Gkologiske R&d
-Dansk Erhverv /WEAR
-Dansk Center for Lys

-Dansk Energi

1"
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#3 Interviews med interessenter amkring malgruppen

14 kvalitative interviews med repraesentanter fra nedenstaende
akterer har givet indsigt i aktemetvaerket rundt om detaibranchen
og konkrete indsigter som fundament for kampagnens  budskaber.

-TREFOR Energiselskab

-SEASNV, Energiselskab

- SE Big Blue, Energiselskab

-Hesa Lighting, Grossist

- Solar, Grossist

-Seberg Lysteknk

-Kermp og Laurtzen, Installater

- Ambiente, indretningsfima

-DEAS Erhverv, Ejendomsinvestor

- Project Zero, CO2 neutralt-proekt i Senderborg

- Interflora, brancheorganisation

-WEAR brancheorganisation

-Dansk Erhverv, etvervsorganisation  og arbejdsgiverforening
- Teknig, arbejdsgiver- og erhvervsorganisation  for
installationsbranchen

advice

#4 Etnoraids i malgruppen

Der erudfat 51 etnoraids i sméa og mellerstore  butikker pa tvaers
af detalbrancheme. Disse etnoraids har givet indsigter i mélgruppen
og konkret feedback pa kampagnebudskaber, strategi og visuele
idertitet.

Der har veeret afhddt etnoraids henvendt butiksejere og
butiksansvarige iLyngby, Kebenhavn K Kabenhavn V og Kege.
De har veeret fordelt over flere dage og paforskelige tidspunkter i
lebet af en arbejdsdag.

#5 Brancheamalyse mhp. identifikation af neglebrancher

En analyse af vikksomhedstyper i detaibranchen lagde grundiaget
for udvagigelsen af mélgruppen.  Analysen erbaseret pa
Greens/Bisnode Market, hvor der er foretaget et udtraek pa de ca.
50.000 detailvirksomheder, der befinder sig i hovedgruppeme
450000 og 470000 (db07). Fra databasen erder trukket
informetion om vikksomhedemes  underbranche,  cvr-nummer og
postnummer,  som er anvendt ti en mélgruppeinddeling  efter
virksomhedstype, autonomi og geografiske placering. Distinktionen
mellem kaeder og selvsteendige detaiviksomheder  er foretaget pa
baggrund af antallet af vilksomheder, der er registreret pa hvert cvr-
nummer. Cvrenunre,  som har flere end 5 vikksomheder  registreret,
er defineret som keeder.

12



Malgruppen

For at udvikle en skarp strategi og
et effektivt koncept for

kampagnen vil malgruppen for
indsatsen blive indskaerpet i det
felgende. Hvad karakteriserer dem
og hvad bliver de motiveret af”?
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Malgruppen

Nogle brancher er mere interessante end andre

MBlgruppen  daekker over smé og melemstore  handels- og
servicevirksomheder  herunder primeart autoreparationsvaerksteder,
tabutikker, kebmeend og kiosker, blomsterforetninger,
genbrugsbutikker, guldsmede, slagtere og fiiserer. De valgte
brancher erudvalgt ud fraen analyse af den potentiele besparelse i
de respektive brancher, som er beskrevet pa s. 12. Eftersom vihar
med mindre butikker at gare, er beslutningstageren primeert den
selvsteendige butksejer og demaest butikschefen ifrivilige kaeder.

Nogle tzenker meget iindretning — for andre skal det bare
fungere

Der erstor forskel pa, hviken betydning indretning har for butikken
(der skal se leekkert” ud vs. nononsense indretning).  Enstor del af
mélgruppen  ser ikke indretning som et aktivt salgsredskab i deres
fometning. Modsat eren mindre del af mélgruppen  meget bevidste
om indretning. Der er santidig sammenheeng  mellem, om
mélgruppen gar opi deres indretning, og om de gar op i, og ved
noget om, belysning —herunder LED.

advice

Dem, der ikke gér opi indretning, har dexfor heller ikke viden om og
fokus pa hviken belysningslgsning, de har, og er ikke bevidste om
hviken lyskide, de har. Omvendt er der nogle i malgruppen, som fx
brlle- og smykkebutikker, der gar meget op iat skabe den helt
rigtige: belysning.

Des stare butik, des stare potentiel besparelse

Butikkemes stamelse har ogsé en betydning for, hvor storen
potentiel besparelse, de kan opnd, og demed i hviken udstragkning
et skifte til LED er attraktivt for dem ud fra et gkonomisk  perspektiv.
Jomindre butik, jo mere vilinvesteringsomkostningeme  fylde i den
samede besparelse.

14
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Malgruppen teenker i ”her og nu” — ikke i langsigtede
gevinster

MBlgruppens  fokus er pa at optimere deres fometning. Det er
hovedsageligt paandre omrader end energbesparelser, men de
har dog sanlet set fokus pa at spare pa deres driftsomkostninger.

Generelt planieegger de deres butiks udviking pa kort sigt.
Langsigtede fometningsmeessige beslutninger, som fx kan kraeve
en storherognu investering, men giver en langsigtet fordel, er de
mindre tibgeige ti at handle pa. De har fokus pa at sikre deres
butiks overevelse lige nu og her. Saselvom de méske skule
kende til LED og métte have overveiet at skifte ti LED-belysning,
oplever de det som enudfordring at foretage en fuld udskiftning, da
det kan veere omkostningstungt  pa kort sigt. De taenker mindre ien
objektiv udregning af forventet tibagebetalingstd og mere i, om de
har pengene nu og her.

Mialgruppen har foodomme om energieffektivt lys

Der eksisterer fodomme om energisparende  lyskider i
mélgruppen, enten baseret pa erfaingeme med energispare-peerer
der teender langsomt og giver et dariigt lys eler fra konkrete
oplevelser eller forteelinger om darige LEDHgsninger.

advice

Nar ce alligevel skifter, er handvaerkeren central

N&r mélgruppen  star overfor et naturiigt skifte af belysningskide, vi
de dog geme spare penge santidig. Her har de tilid ti den
rédgivning, de far fraderes installater/elektiker eller idet lokale
byggemarked ift. agumenteme  for at skifte til LED. Derudover vi de
geme slippe for det bevl, de har med fx at skifte paerer eler
overophedede  butikslokaler, som deres nuvaerende Igsninger
skaber.
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Mialgruppen bestar af fire segmenter

Pa baggrund af de ovenstaende indsigter har vi opdelt
malgruppen i fire segmenter ud fra butikkemes starelse og
deres interesse i indretning. Dette er vist i matrixen her til hgre.
Demeest kan mélgruppen opdeles ud fra, hvorvidt de er

y ibeysning og Indetning LED giver dig LED kan give
eresserede besparelser og besparelser pa
skaber en bedre din elregning.

oplevelseidin

STORRE

| metrixen er angivet hvike argumenter, de fire segmenter i

mélgruppen i haest grad kan notiveres igennem Fokus for butik.
kampagnen vilveere pa de to segmenter i matrixens hgre
: » * . . ¥ . INTERESSEREDE IKKE-

side, der er kendetegnet ved at have lav interesse i indretning I INDRETNING <€ INTERESSEREDE
og demmed  belysning. Fokus er pa disse to segmenter, da det LED er bed IINDRETNING
vurderes, at de i endnu mindre grad end deto andre LED far din butik | d.'ir Tae

o til at se bedre ud. aral
segmenter ved nok om LED og har taget aktiv stiling tl LED indeklima. for
som belysning. dine

medarbejdere

P4 defdgende sider beskrives de to segmenter i to personas, og for din butik:
der gar mere i dybden med segmentemes behov, viden om
energbesparelser og viden om belysning og LED. SMA

16



KAREN

Karenbor i Kege, og har de sidste mange ar haft sin egen
tojbutik. Karen er ofte alene bag disken, og der er mange
opgaver, der skal passesi lgbet af en dag. Karenlejer sig ind i
lokalerne og hun star selv for den indvendige vedligeholdelse
og istandsattelse. Hun nyder at vaere sin egen chef.

Karens behov:
Karen vil geme give sine kunderen god oplevelse sa de garglade fra
butikken.
Karen kan akkurat leve af overskuddet fra butikken, Lidtstarre overskud ville
betyde, at hun kunne tage paudenlandsrejserigen.
Et nyt shoppingcentertruede butikkens overevelse. | argardet dog lidt
bedre.
Der er meget bevl forbundet med at veere butiksejer— regnskaber,
momsindberetninger, reparationer osv. Karen vil helst bare stole pa revisoren
og handvaerkeren til at praesentere hende for de bedstelgsninger.

Karen om energi og renovering:

+ Karen ved ikke ret meget om energieffektivisering, men synes, detervigtigt at
ga op i miljiget, der hvor man kan. Privat keber hun de mest grgnne hvidevarer
og el-sparepeerer.

Hun ved faktisk ikke rigtig preecis, hvor meget hun brugerielom aret, men det
er vist ikke sa galt.

Neeste ar har Karen haft sin butiki 15 ar, og hun har sparet sammen til at
saette denistand. Det ervigtigt, at det ikke bliver for dyrt eller at hun skal
have butikken lukketileengere tid.

Karen og LED-belysning:

+ Karen harhgrt om LED, og hun ved ogsa godt, at det erfremtiden, men hun
kenderikke ret meget til det.
Karen har darlige erfaringer med sparepeerer, der gav et darligt lys i butikken
og var langsomme til at teende. Hun teenker ogsa, at det generelt ersadan
med gronne lgsninger.




CARSTEN

Carstener tidligere teamrer, men har for nogle ar siden lagt
karrierenom. | dag ejer han XL-Byg i Slagelse. Da han var med til
at starte byggemarkedet op, fandt han ud af, at det var en god idé
at veere medlem af det indkebsfallesskab, som XL-kaden giver
ham adgang til. De hjalper ham nogle gange med inspiration og
med hjalp til markedsfering og effektiviseringer.

Carstens behov: s
» For Carsten erdet vigtigste, at dereret plus pa bundlinjen. Derfor fokusererhan i o ANy

meget pa, hvordan hanog hans kolleger kan gge salget. Han holder ngje gje med, %" Al
hvordan det garforandre byggemarkederibyen og andre XL-butikker. J‘iu_" s
Kunderne i Carstens butik skal nemt kunne finde det, de sgger. Han garop i, at " a
kunderikke skal ga forgeeves og at det ertil at finde rundt.

Carsten hartravlt, og derermange opgaverpa hans bord hverdag. Han kan godt
lide at tage hurtige beslutninger, og harbrug forfa valgmuligheder og let - AN
tilgeengelig information han hurtigt kan seette sig ind i. Han spargertit XL-Bygs e ;
hovedkontortilrads, narhan skal tage stgrre beslutninger. "'\{‘ L

it -

Carsten om energi og renovering:

« Carsten harstore lokaler, og forikke at bruge alt for mange penge harhan
lysstofrer i hele butikken, som erforholdsvis energibesparende, og samtidig lyser
godtop.

Carsten synes, at den derklimadagsorden fylder formeget. Der er mange andre
problemer, man burde lgse farst, og i @vrigt tror han ikke, at hans handlinger ger
en forskel i det store billede.

Hovedkontoret har foreslaet Carstenen ny indretning af butikken, men det kreever
nogle ombygninger. Hvis Carsten garvidere med det, sa ringer han til sin faste
handveerker og tidligere kompagnon og faret tilbbud. Og sa lsegger han et budget,
hvorhan sammenlignerde samlede udgifter med, hvad hanforventer at kunne ege
sin omsaetning med.

Carsten og LED-belysning:

+ Carstenved endelomLED, og harogsa LED-paerer pa hyldemne i butikken.Han
teenker, at LED nok bliver den eneste lyskilde pa et tidspunkt, men lige nu synes
han, at den nuveerende belysning erfin.
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Hvordan er
kobsflowet?

Eftersom det primaert er, nar malgruppen star overfor et skifte af belysningskilde,
har forlgbet af den situation betydning for, hvordan indsatsen kan pavirke
malgruppen. Nedenfor er vist det typiske flow for malgruppen (over den gule pil)
og dernast de punkter, hvor indsatsen kan pavirke processen (under den gule

pil).

Butiksejer opdager et Butiksejer kontaktersin
behov for at udskifte en lokale installater/elektriker | Butiksejerradgives isit
lyskilde i sin butik. eller byggemarked. valg af lyskilde Butiksejer veaelgerlyskilde

—

Butiksejer kan have modtagetny Butiksejer kan blive bekreeftet i, at Butiksejer veelger LED som lyskilde,
viden om, at LED erden mest LED erdet bedste valg via hvis den rette radgivning er fundet
effektive lyskilde via sit netvaerk, radgivningfrasin sted ilgbet af kabsflowet.

direkte kommunikation eller installatgr/elektriker eller

massemediekommunikation. byggemarked.

Installater/elektriker eller Installater/elektriker eller
byggemarkedets rddgivere erblevet | byggemarkedradgiver sine kunder
opmaerksomme pa, atLED erden tilat veelge LED via information fra
bedste Igsningtil kunderne via sit Energistyrelsen med argumentation
netvaerk, direkte kommunikation foratveelge LED.

eller massekommunikation.




Indsigter

Pa baggrund af forstaelsen af
malgruppen er der udviklet fire

kerneindsigter.

De fire indsigter er afsaettet for
kampagnens sfrategi og koncept,
da de indkapsler barrierer og
muligheder for, hvordan
malgruppen kan pavirkes.
Indsigterne har dermed direkte
konsekvenser for kampagnens

koncept, strategi og kanalvalg.




@konomi abner
doren til butikkerne.
Derfor skal vi vise
dem deres
handgribelige
besparelse.

Nar alt kommer til alt, er det tallene pa
bundlinjen, som har malgruppens
interesse. Derfor er det vigtigt at tale
om konkrete besparelser og
okonomiske gevinster.

Det kan vaere en stor investering at
skifte til LED-belysning, og det er en
udfordring for butikkeme. Altemative
afbetalingsmetoder kan lose
butikkemes udfordring med den store
engangsudgift.

Konkrete tal, udregninger og
eksempler er en hjalp i malgruppens
beslutningsproces, og kampagnen
skal derfor sikre, at malgruppen far en
handgribelig viden om deres
potentielle besparelse. Det er deres
primaere motivationsfaktor.




Det virker sveaert og
tidskraevende at skifte.
Derfor skal vi gore det
sa enkelt som muligt
at handle.

Malgruppen har mange ting pa deres
skrivebord allerede. De bliver belemret
af salgere fra alskens leverandorer,
skal afklare regnskaber, betale
lenninger og servicere kundeme.

Samtidig virker skiftet til LED
kompliceret for mange. Teknologien
betyder, at du skal forsta din
belysningslesning ud fra andre
temmer; end du er vant til.

Kampagnen skal derfor gore det let at
handle pa den nye viden i
malgruppen. Ogsa fordi vi ved, at der
er stome sandsynlighed for at
malgruppen ender med et skifte, hvis
de har taget det forste skridt.

Barmieren for at komme i gang skal
vaere sa lav som muligt. Det er derfor
vigtigt, at der er en klar handling for
malgruppen, nar de mader
kampagnen - eksempelvis ved at
tilkkendegive, at de overvejer LED eller
ved at gennemfare en test.




De interesserer sig ikke
for energibesparelser.
Derfor skal vi tage
direkte kontakt til
malgruppen og vise
dem konkrete

lasninger.

| en dagligdag som butiksejer eller
ansvarlig er der mange ting, man skal
tage stilling til. Energibesparelser bliver
ofte nedprioriteret. Samtidig kan de have
fordomme om LED-belysningens
kvalitet og ved generelt ikke meget om
belysning. Det har i det hele taget ikke
deres interesse.

Derfor skal vi tage direkte kontakt til
malgruppen og vise dem konkrete
beregninger og lesninger som forholder
sig til deres specifikke butik.




Det er Svart at fi nde Nar forst de star overfor et skifte lytter de

meget til deres radgivere. Og fordi der er
- sa mange LED-lgsninger pa markedet
den meSt energl- og kraever det ogsa kompetent radgivning
- - at finde den lgsning, der kan levere det
Om kOStn I ngseffektl Ve samme eller bedre resultat end den
L L oprindelige belysning —og demmed
belys n I n98|¢s n I ng - undga grobund for yderligere fordomme
D ﬁ k I [ h ] I om LED-bersning.
e or s a VI ja pe Derfor er installatereme centrale kilder til
- information og de oplagte ambassadgrer
dem tll at ﬁnde den og facilitatorer i skiftet til LED. Det

0 - = kraever, atinstallatoreme onsker at
rette radg |Vn I ng- tilbyde deres kunder LED, samt at de er
klzedt pa til at radgive om og installere
LED rigtigt.

Energistyrelsen onsker at denne
kampagne malrettes detailbranchen og
ikke installatereme, og fokus er saledes
pa en lgsning, der ogsa ger det muligt
for detailvicksomhedeme at finde
radgivning. En indsats henvendt mod
installatereme forventes at blive afviklet
primo 2016 og vil saledes fungere som
en indledende indsats til denne
kampagne.




Koncept og
budskabshierarki

Pa baggrund af de fire
kerneindsigter er der udarbejdet et
kreativt koncept og
budskabshierarki, som skal
motivere malgruppen fil at
igangsaette et skifte til LED.
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Koncept

Der erbehov foret koncept, som kan same den meget
sammensatte mélgruppe  af butikseiere og butikschefer. Noget, som
er enkelt at forsta, og som de kan vaere fagles om De kunne
samies i kimekampen for en beeredygtig udviking. Sparer de pa
strammen, erde med til at skre vores faelles milig, igesom det
kunne vaere en del af gren profiering af deres viksomhed. Men
butkkeme er allerede blevet bombarderet med budskaber om
karmpen for miiget, og der er langt mellem de grenne iidsjecke i
mélgruppen.  De vilfarst og fremmest drive deres fometning.

Klimaforkaempere som forhillede

Selvom kanpen forklimeet ikke er vejen at g4, kan karmpagnen
gockt leere noget af kimaforkeemperne.  For er der én ting,
kimaforkaempere  forstér, saerdet at vaere skape ideres sag. De
har en feeles karmp.

Mélgruppen gér ikke op i deres belysningslesning.  Sa det er ikke
heller ikke kampen for bedre lys, som méigruppen vil teende pa.
Belysning og strem er total lavinteresse. Det er ikke den kanmp, der
skal kaenpes.

advice

Bedre bundinje

En ting samler alle i méigruppen:  bundinien.  Alle butiksejere og
butkschefer kaenmper for at skabe en positiv bundine —for at lefte
bundinen. Og det er uanset, om de har en tgutik, en bager eler
en cykelforetning.

| stedet for at lave en kanpagne, hvor samtalestarteren er
belysning, biver samtalestarteren flyttet ti kammpen foren bedre
bundinie. Idéen med konceptet er derfor ganske enkelt at vende
kommunikationen, sa fokus fiyttes fra belysning — der er lavinteresse
for de fleste —til at tale om bundinie. Noget alle butkseere kan
forholde sigtil. Det er langt nemmere  at fa mélgruppens
opmeerksomhed  ved at starte en samtale om bundinen, fordi
bundinen betyder meget mere for butikkens overevelse ,end god
belysning ger. LEDbelysning bliver i stedet en higelper, der kan
gare vejen til en bedre bundine nemmere.

En afledt gevinst ved at ga denne vejer, at kanpagnen ikke biiver
endnu en sparekampagne, hvor Energistyrelsen  kommer med den
leftede pegefinger ogigen opfordrer tilat spare pa stragmmen. Den
slags kampagner Kinger nemt negativt i mélgruppens  arer, fordi
men straks antager, at noget bliver darigere og mere skrabet end
tidigere.
26
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Mindre strem. Mere bundinje.

Med konceptet "Minde stram Mere bunding” kommer kampagnen i
stedet formed et positivt budskab, som matcher méigruppens  eget fokus.
Kanpagnen biver pludselig et godt tibud, der er ti at forsta for en
butiksejer, der hver dag kaenper forat fa ekonomien tilat heenge
sammen. Og sa skaber kampagnen en sag, som de smé og melenstore
detaibutikker kan veere fagles om

Mindre strem. Mere bundlinje

VElet for kampagnen bliver kort fortalt, at se hvor mange milioner ekstra
pa bundinien, vitlsammen kan skaffe danske butikker. Dermed
appelerer  kampagnen til en ny fometningsorienteret  vinkel med langt
stare PRappel, end hvis det blot handlede om LEDpeerer.  Hvor meget
vaekst kan vi skabe pa den faeles bundine? Dét ervores feeles kanp.
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Budskabshierarki

Ved at italesaette kampagnen som en kamp for bundinien, starter vi
en santale med mélgruppen om det, der betyder mest for dem og
deres overlevelse. Herfra er der behov for et klart budskabshierarki,
som imadekommer  banierer og muligheder i kommunikationen

med mélgruppen.  Budskabshierarkiet  skal dermed veere med il at
skre, at mélgruppen kommer hele velen fra opmeerksomhed il
handing. Budskabshierarkiet skalindga i kampagnens meterialer,
sadet aktivt bruges til at skubbe pa den rette udviking i méigruppen.

1. LED sparer dig for penge og bov

Det primeere budskab for kanpagnen er den konkrete besparelse,
du kanopnd ved at skifte tl LED. Her kobler vi kampagnens
koncept taet sammen med det primeere  budskab — heri ligger
kampen for bundiinien.

Samtidig sparer mélgruppen ogsa det bevl, som mange oplever
med deres tradtionelle belysning ihverdagen. En paere springer, og
der er ikke tid ti at skifte den, eller butkslokaleme  bliver
overophedede om sommeren pa grund af belysningslesninger,

som udvikler meget vamme. Med LED sparer mélgruppen  primeert
penge, men ogsa dette bevl. Samet giver det mere overskud pé
bundiinien.

2 LED giver dig det bedste lys pd markedet

Der eksisterer stadig fordomme og tvivl i méigruppen  om kvaliteten
af LED. Nogle taenker: "LED er bidt lys” eller LED lyser ikke kraftigt
nok ti min butk”. Andre ved bare ikke, at de med LED kanfaden

belysning, de har brug for.

Kampagnens sekundaere budskab skal imedekomme  denne
bekynming, og sikre, at mélgruppen ved, at de med LED far
belysning, der ermindst ige sagod som deres nuveerende — og
ofte bedre.

3. Fa radgivning, nér du skifter, for atfa den bedste lesning
Med LED er det blevet mere komplekst for méigruppen  at
gennerrskue, hviket lys de far. Sagt lidt sinpelt skal de ikke
leengere blot vaelge mellem 40 og 60 wett. Nu vurderes deres
belysningskider ud fra lumen og RAveerdier, som ertekniske at
gennemskue. Derudover vil det vaere forskeligt fra butik ti butik,
hviken belysningslesning inden for LED, der vi veere den optimele
it. afbetalingstid og besparelsespotentiale.

For at famest effekt pa bundinien vi det derfor ofte vaere
nedvendigt at faradgivning enten hos en installater, elektriker,

byggemarked €eler en decideret energiradgiver.
29



Strategi og
aktiviteter

Kampagnens sfrategi og
aktiviteter beskriver de konkrete
indsatser, hvor konceptet vaekkes
til live over for malgruppen.
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Strateqi

Ved at gare kampagnen tilen kanp forbedre bundinjer skaber vi
en stare notivation ti at engagere sig i kampagnen hos
mélgruppen.  Men det er stadig en udfordring, at de generelt her lav
interesse ibelysning og ikke forventes selv at opsege viden om
emmet. Der er derfor behov for en kampagnestrategi, som rammer
mélgruppen med direkte kontakt styrket af et kommunikationsboost
gennem flere kander. Det er ikke nok alene at kommunikere il
méigruppen  gennem netvaerket omkring dem understettet af
messemediekommunik ation. Der skal tages direkte kontakt ti dem

Det centrale strategiske greb er derfor en tur, hvor der tages direkte
kontakt ti butkkeme. Denne tur biiver stettet af en PR- og
netveerksindsats sant en onlineannonceringsndsats.  Aktiviteteme
bliver knyttet sammen af et kampagnewebsite.

Beseg af LED-agenterne

Omdrejningspunktet  for kampagnen biver facetoface-kontakt med
den enkelte butiksejer. Kampagnen opbygges orrkiing en tume,
hvor LED-agenteme  tager pa tur rundt til mélgruppen.

advice

Et beseg af LEDagenteme viser den enkelte butiksejer, hvad deres
konkrete gevinst ved at skifte ti LED kunne vaere. Den enkelte
butiksejer fa et uanmeldt beseg af LED-agenteme, som giver et
estimet pa, hvad butikkens potentiele besparelse kunne veere.

Syrlighed  af besparelsen

Turen rundt i Danmerk bliver samidig en konkret anledning til at
lave lokal og regional PR hviket er medier, som méigruppen
orienterer sig omkring. Demred  bliver indsatsen med til at skabe et
kommunikationsboost, som @ger raekkevidden af turen fra de
butikker, som biiver besggt, til evrige butikker i samme omrade. PR-
indsatsen underbygges med online- og printanonncering, som
understetter den lokale indsats, og er med til at skabe bredt
kendskab til kampen foren bedre bundinie.

Derudover indgar en netvaerksindsats i kampagnen, hvor relevante
brancheforeninger  og handelstandsforeninger inddrages som
medafsendere af viden ti mélgruppen.  Denne netveerksindsats  skal
skabe synlighed bredt i mélgruppen, og veere en distributionskanal
for cases og viden om muighedeme  for at skifte til LED.
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Den rette radgivning

Installaterer, elektikere og byggemarkeder ercentrale akterer iforhold ti
at radgive mélgruppen, nér de star over for et skifte ti LED. Derfor indgar
en understettende  indsats, hvor der distribueres  informationsmeterialer i
disse akterer via deres brancheforeninger.

Derudover indgar en aktivitet, som opfordrer lokale
handelstandsforeninger tilat etablere et samarbejde med fx lokale
byggemarkeder for at skabe muiigheder for, at byens butkker kan indga i
et LEDindkebsfaellesskab.

Samlingspunktet

Som et faelles holdepunkt for de forskelige indsatser etableres et
kampagnewebsite. Her kan mélgruppen lave en hurtig beregning af
deres potentiele besparelse. Denne beregner benyttes ogsa af LED-
agenteme, ligesom den indarbejdes i kanpagnens  online-annoncering.

Foruden viden om LED er sitet ogsa det samiende punkt for kampen for
en bedre bundinie. Her akkumuleres det samiede potentiele gt af
butikkemes bundiinie.

Pa de fdgende sider bliver de enkelte aktiviteter beskrevet.

advice

Parallelle aktiviteter

Energisparesekretariatet  er sidelgbende  med denne indsats i gang med
at udvikle en raskke veerktger henvendt bade méigruppen og
installaterer/elektrikere.  Veerktdeme vi vaere en lysberegner, hvor den
potentiele besparelse ved et skifte tl LED kan beregnes. Denne beregner
vi tage hgide for langt de fleste faktorer i fobindelse med et skifte til LED,
og videmmed veere grundiaget  for den enkle beregner, som indgér i
kampagnens  aktiviteter.
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Kampagnewebsite

Kampagnens  omdreiningspunkt  er et kampagnewebsite, der samier
kampagnens forskelige aktiviteter. Pa siden kan interesserede
butkselere lave en hurtig beregning pa, hvor meget et skifte ti LED kan
gare for deres bundinje.

Pa kampagnesiden akkumuleres  den estimerede besparelse for alle de
butkker, som har gennenfat beregningen. Demed samies det
samede estimerede Iaft til butikkemes bundine ved at skifte ti LED. Den
feeles bundine opdateres realtime i hele kanpagneperioden. Hver gang
en butik har registreret et skift ti LED opdateres den feeles bundinie.

Derudover kan butkkeme finde hiselp tilat finde en leverander af LED
neer dem Elinstallaterer inviteres til at markere sig selv pa et landkort
inde pasiden ogpa den made vise, at de kan og vi radgive om LED.
Informationsindsatsen  henvendt landets elinstallaterer  skal gare dem
opmeerksomme  pa muligheden  for at komme pa lystavien i deres
lokalonrade.

Demmed biiver sitet bade et samiingspunkt  for kampen foren bedre
bundinje, en konkret calto-action for méigruppen  sarrt en portal for
viden, der kan higelpe mélgruppen  videre i deres beslutningsproces.

Kampagnesitet kan implementeres  som en del af sparenergi.dk  eler
som et selvstaendigt site.

Inden kampagnens lancering ber der saettes konkrete KPler for antal
besggende ogantal gennenfate beregninger pa sitet.

42.328.0

advice
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PR

En lokal- og regional presseindsats Vil vaere en central del af
kommunikationsboostet i kampagnen. Her er den indholdsmeessige
motor LEDagentemes  tur rundt i Danmerk. Deres beseg giver en
konkret anledning il at skabe ontale af kampagnen i lokale- og regionale
medier, ogderudover giver de data, de indsamier igennem deres beseg
i butikkeme, muiighed for at lave versionerede henvendelser til medieme
om fx hvordan dette lokalonrader serud ift. resten af landet.

Mindre strem. Mere bundlinje.

Cases sant data pa den potentiele besparelse skal ogsa skabe omtale i
branchemedier.  Isaer hvis der indarbejdes en muiighed for fitrering af den
samede fadlles bundinievaekst, sa man fx kan se det samlede potentiale
for danske frisarer. Pa den méde kan tallet blive interessant for
branchemedier, som desuden vi modtage fakta og cases om branchens
gkonom, stranforbrug, LED, osv.

Derudover giver de samede data pa det potentiele gt af bundinen
data, som kan danne udgangspunkt for national presseomtae af
indsatsen. Nar kampagnen har kart i eksermpelvis et &r, bliver det
interessant at se pa det samlede tal for alle butkker. Hvor mange
milioner har Energistyrelsens  LEDkanmpagne tifert danske butikkers
bundiinie?

Inden kampagnens lancering ber defineres  klare KPler for antal
presseomtaler inationale, lokale og fagmedier.
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Onlineannoncering

Den enkle beregner pa kanpagnewebsitet er en taktisk caHo-action i
kampagnen. Mange i méigruppen  vilikke sta overfor et skifte af deres
belysningslesning i det, de meder kanpagneindsatsen. Der er derfor
behov for en handing, som fardem teettere pa at veelge LED, nér de star
over for et skifte, men som de ogsa kan foretage sig, selvom de ikke stér
over for et skifte ige nuog her.

Derfor vil et vaesentiigt element i konmunikationsboost  vaere online-
annoncering, hvor beregneren erindbygget i bannematerialet il at
traekke besggende ind ti kampagnesitet. Derudover kan den potentiele
besparelse bruges som et opmeerksomhedsskabende greb i
annonceringen.

Inden kanmpagnens lancering ber der defineres klare KPler for
kampagnens raekkevidde, antal visninger og antal generede Kiks for
online-annonceringen.

HVAD KAN DU SPARE VED AT SKIFTE TIL LED?

advice
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Netvaerksindsats

For at sikre distributionen af mere detalleret viden om potentialet i at skifte
ti LED vil kampagnen sikre opbakning fra relevante brancheforeninger.
Via cases og informationsmeteriale il brancheforeninger  opnar
kampagnen enmuiighed forat mere dybdegaende og specifik viden ud
ti mélgruppen.

Gennem brancheforeningemes  egen komnunikation ti medemmeme
vil der komme specifikke cases ud til mélgruppen,  igesom at
kampagnen ogsa skal skre, at brancheforeningeme  ontaler LED-
agentemes tur rundt i landet.

Inden lanceringen af kampagnen skal der udarbejdes KPler for antal af

brancheforeninger, handelstandsforeninger og evrige aktarer, der indgas
samarbejder med ikampagnen, sant distribution af meteridler via disse
aktarer.

advice

BLIV
KLOGERE

Mindre strem. Mere bundlinje.
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indkebsfzl

Kampagnen vil opfordre lokale handels
indkebsfaellesskaber ideres lokalmiig.
fordelagtige priser ideres skifte ti LED; hvi
byggemerkeder, instalaterer/elektrikere  eler

En model kan fx vaere at lokale byqgerrerkeder faciiterer aftenevents, hvor
men som lokal butisejer kan kommme og hare mere om LED, ag hvad et skifte
ti LED kan gare forens bundinie. Byggemarkedet starfor den enkette eve {
hvor butkseleme fx kan made lysdesignere og indretningsarkiteker,
de selvdgelly kan fA lavet en beregring pA, hvor meget der kan tienes.

| fobindelse med eventen, kan de lokale butikker santidig ga sammen om keb
af LED forat opnd mere attraktive priser og en bedre radgivning ivalget af
belysningslzsning.

Den konkrete em  Energisparesekretariatet og de avrige
res ifobindelse med detaiudvikingen  af

hensyntagen ti de muiigheder og

ivolverede aktarer her forat



Overordnet
tidsplan og

prioritering af

elementer
Eksekveringen af kampagnen
kraever en detaljeret tidsplan og
prioritering af kampagnens
indsatser.




advice

Tidsplan og prioritering af
aktiviteter

Prioritering ud fra endeligt budget

Der foreligger ikke enendelig budgetranme  eller fastlagt tidsplan for
kampagnen panuvaerende tidspunkt. Kampagnens koncept og strategi
er derfor udarbejdet som en helhedslesning, men somi et vist omfang
kan skaleres afheengigt at den endelige budget.

Strategien ber dog revideres, hvis den endelige budgetramme

urmuiigger  en fomuftig gennenfarsel  af kanpagnens  prineere aktiviteter.
Disse er hovedsageligt LED-agentemes  turrundt il méigruppen og
demaest den understattende PR- og netveerksindsats.
Kampagnewebsitet er derudover et baerende element, somer en
forudseetning for afvikiing af blandt andet LED-agentemes  tur.
Funktiondliteteme pa sitet ma derfor justeres ift. den endelige
budgetramme.

Overordnet tidsplan

Kanpagnen forventes lanceret primo septemmber 2016, men der er ikke
fastlagt en endelige lanceringsdato. Derudover forventes det, at der i 1.
0g 2. kvartal af 2016 gennenfares en indsats henvendt instalaterer og
elektrikere. Afheengig af den videre afklaring af disse aktiviteter samt
lanceringsdato for kampagnen skal den overordnede tidsplan justeres.
Den overordnede tidsplan angiver estimeter af projektets leverancer hen
mod lanceringen af kampagnen, men ale disse skal detaiplanizegges i
den videre proces i forbindelse med detailudvikiingen  af kampagnen.
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Forelabig tidsplan

Her afklares kampagnens KPler og | | denne fase udvikles de Kampagnen forventes Den praecise timing af kampagnens
eventuelle justeringer af strategi og = konkrete kampagne-aktiviteter lanceret primo indsatser i denne fase skal planleegges
koncept som fx cases og website. september 2016. i detailudviklingen af indsatsen.

Opstart og

eksekveringsplan
for kampagne

Dialog med

og afklaring af
partneraktiviteter

Udvikling af

ovrige kampagne-
materialer

kampagnesite
Onlineannoncering

PR og distribution

af materaler via I

netveerkspartnere
LED-agenteme

Lokale LED-
indkgbs-
feellesskaber

Evaluering

3 3 4 4 4 4 5
6 7 1 2 5 6

September Oktober November December
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