Informations och rådgivningsinsats för värmepannor 
Förslag till kommunikationsstrategi och uppföljning av informationsinsats om värmepannor till medelstora fastigheter
Förord

Energimyndigheten vill med följande rapport lämna ett svar på uppdraget som Energimyndigheten fått i regleringsbrevet 2005 att per den 1 oktober 2005 efter samråd med Boverket lämna förslag till hur uppföljningen av tillämpningen av informations och rådgivningsalternativet i artikel 8 i Europaparlamentets och rådets direktiv 2002/91/EG av den 16 december 2002 ska genomföras. En plan för hur en sådan uppföljning bör ske ska redovisas tillsammans med förslag till underlag för rapportering till Europeiska kommissionen. Förslagen i SOU 2004:109 ska beaktas.
K-Konsult Energi Stockholm AB har av Energimyndigheten fått i uppdrag att lämna förslag till en plan för hur en informationsinsats med tillhörande uppföljning kan utformas. Uppdraget har utarbetats i samarbete med Hans Eric Melin på HEM Consultants. Rapporten ska kunna tjäna som underlag vid planläggning och uppföljning av informations och rådgivningsinsatsen och som underlag för upphandling av tjänster liksom initiering av projekt och samarbeten med berörda aktörer.
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1 Inledning

Energimyndigheten har fått regeringens uppdrag att ta fram en plan för uppföljning av informations- och rådgivningsaktiviteten enligt artikel 8 i EG-direktivet om byggnaders energiprestanda (2002/91/EG av den 16 december 2002). Det övergripande målet med insatsen är enligt direktivet att minska importberoendet av fossila bränslen, minska koldioxidutsläppen samt effektivisera energianvändningen och åstadkomma en effektiv användning av naturresurser.

I SOU 2004:109 angavs att den marginella förbättring av verkningsgraden i äldre pannor som kan uppnås med en pannkontroll och efterföljande åtgärder sällan kan anses motiverad om det bästa alternativet ur såväl miljömässiga som ekonomiska aspekter är att konvertera till en helt annan uppvärmningskälla. Därför gjordes bedömningen att en pannkontroll enligt alternativ (a) inte kan anses uppfylla direktivets intentioner i samma grad som en genomtänkt rådgivningsverksamhet i kombination med energiskatter som grundläggande styrmedel. Således bör alternativ (b) väljas.
Alternativ b enligt direktivet 2002/91/EG föreskriver följande:

”b) Vidta åtgärder för att säkerställa att råd ges till användare om utbyte av värmepannorna, andra förändringar i värmesystemet och alternativa lösningar som kan omfatta inspektioner för att bedöma värmepannans effektivitet samt huruvida den är av lämplig storlek. Den totala verkan av ett sådant tillvägagångssätt bör i stort sett motsvara verkan av bestämmelserna i a (dvs inspektion: författarens kommentar). Medlemsstater som väljer detta alternativ skall vartannat år översända en rapport till kommissionen där likvärdigheten i tillvägagångssättet bedöms.”
För att åstadkomma en plan för uppföljning av en informations och rådgivningsinsats om värmepannor gjordes bedömningen att ett förslag till strategi för hur informations- och rådgivningsinsatsen ska genomföras måste utarbetas. Rapporten innehåller därför ett förslag till strategi för hur informationen och rådgivningen kan kommuniceras, mål och målgrupper för insatsen, strategi, tidplan, förslag till uppföljning samt budget för hela insatsen.
De pannor som informationsinsatsen berör har med utgångspunkt från SOU 2004:109 avgränsats till pannor med en brännareffekt >20 kW dvs de flesta villor är exkluderade. Den övre gränsen är satt till värmepannor som ingår i ett fjärrvärmesystem (dvs brännareffekter på ca 1000 kW och större) då dessa inte tillhör byggnaden och direktivet (2002/91/EG) om byggnaders energiprestanda berör energideklarering av byggnader och inte tillförselsystemen. 

Den planerade informations- och rådgivningsinsatsen kommer i första hand att riktas mot ägare till fastigheter med medelstora pannor, med brännareffekter på 20 till ca 500 kW. Flera delar av materialet och de planerade aktiviteterna kan också med fördel användas för effektivisering och konvertering av pannor på uppemot 1000 kW. Dessa ingår emellertid inte i den primära målgruppen för insatsen.

2  Bakgrund och underlag 

För att åstadkomma en plan för uppföljning har det bedömts vara nödvändigt att ta fram en strategi för hur informations och rådgivningsinsatsen ska genomföras. Som grund för strategi och plan för uppföljning har tre förberedande kartläggningar och analyser genomförts:

· SOU 2004:109 Energideklarationer av byggnader

· Utredning av närbesläktade informationsaktiviteter och regelförändringar; har utförts genom webb-sökning och muntliga kontakter
· Segmenterings- och adoptionsanalys: analysresultatet av en workshop och ett 40-tal intervjuer med berörda aktörer 
· Inventering av pannbeståndet i det aktuella effektintervallet (utförd av Räddningsverket)

De viktigaste slutsatserna och vad de innebär för information och rådgivningsstrategin redovisas nedan. Material ur kartläggningarna används därefter löpande i strategin och i planen för uppföljning.
2.1 Slutsatser från segmenterings och adoptionsanalysen
· Vitt skilda incitament och förutsättningar

Det är en inhomogen målgrupp som insatsen ska riktas till. Dessa finns inom ett antal olika segment med vitt skilda incitament för varför de bör effektivisera och förutsättningar för att göra det. Det gör att kraven på lokal och branschvis anpassning av insatserna är viktiga.

· Regionala förutsättningar
Framförallt synen på, och tillgången till, fjärrvärme skiljer sig landet över. Det gäller till viss del även förutsättningar för fastbränsle. Det stärker ytterligare kravet på regionalt eller till och med lokalt anpassad information. Dessutom visar statistik från Räddningsverkets sotningsregister att pannbeståndet inte är jämt fördelat över landet utan tvärtom visar sig ett fåtal regioner ha en relativt sett mycket högre andel fossileldade pannor än andra (se bilaga 1).

· Konvertering inte realistiskt för alla segment

För fastighetsägare som är t ex mindre tillverkningsindustrier är ren konvertering från olja till biobränsle inte speciellt attraktivt på grund av liten ekonomisk effekt och mer upplevt besvär. Eftersom strävan måste vara att alla aktörer upplever att de får det bättre gäller det därför att hitta bra alternativ som uppfyller det. Därmed är det också bättre att sikta på att åstadkomma små effekter med den information och de råd som ges hellre än inga effekter alls.

· Några få men ”brännande” frågor

Trots att det finns många uppfattningar som dels är grundade på felaktig information, dels på gammal information, finns det relativt få skäl att generellt lägga resurser på att förändra målgruppernas attityder. 
Dock finns det vissa frågor som riskerar att påverka adoptionsviljan även hos de mest övertygade aktörer. Dessa frågor är uppfattningen om fjärrvärmens höga prisnivå och att man är helt i händerna på leverantören, synen på att oljebrännare bara är av ondo samt företagens förvirring kring bidrag, avdrag och regleringar som riskerar paralysera marknaden. Därför bör åtgärder vidtas för att neutralisera dessa uppfattningar, givet att det finns grund för att göra det.

· Sparsamt med övrig information

Oljebrännare i effektintervallet 20-500 kW är ett bitvist bortglömt effektintervall i energieffektiviseringssammanhang istället har väldigt mycket fokus legat på elkonsumtion för uppvärmning. Det visar sig också i att väldigt få andra aktiviteter pågår för att påverka målgrupperna att effektivisera sin oljeuppvärmning.

2.2 Rekommendationer om kommunikationen
Utifrån segmenterings- och adoptionsanalysen finns några tämligen raka linjer som ramar in förutsättningarna för hur kommunikationen bör läggas upp:

· Lagom övertalning

Kommunicera så ”nära” målgruppen som möjligt med inte bara anpassat budskap utan även anpassat innehåll och mening. Dvs om det inte är sannolikt att en målgrupp vill konvertera till ett visst energislag ska heller inte kommunikationen sträva efter att övertyga om detta. Välj istället något mer realistiskt.

· Mottagaranpassat

Utgå från mottagarnas situation. Det innebär i förlängningen lokalt anpassad kommunikation då till exempel en bostadsrättsförening som finns i Örebro troligen har en annorlunda situation en dess motsvarighet i Eslöv. Det gäller inte minst fjärrvärmesituationen men även tillgången på duktiga installatörer, nya koncept som färdig värme eller mognadsgrad i regionen generellt.

· Knyt samman kommunikation och utvärdering

Den relativt magra inventeringen som gjorts av det aktuella pannsegmentet kan vändas till informations- och rådgivningsinsatsens fördel. Genom att engagera målgrupperna i kartläggningen, och därmed skapa ett underlag för utvärdering, kan också relationer etableras och intresse skapas för vad vi vill ha sagt.

· Hitta sätt att så långsiktiga frön

Samtidigt som begränsad övertalning bör ske bör tillfället utnyttjas för att sprida information om framförallt biobränsle på sikt. Därför bör åtgärder finnas som gör att så kallade ”early adopters” ännu bättre kan få upp ögonen för detta område.

3 Förslag till mål för informations- och rådgivningsinsatsen
I EG-direktivet anges målet till att informationen och råden om effektivisering av äldre pannor ska nå mottagarna och att denna information, eller dessa råd, ska ha samma verkan som om de skett genom inspektioner. Någon tidsram inom när detta ska vara uppnått finns inte angiven, men medlemsländerna ska vart annat år rapportera utfallet till kommissionen.
Vi föreslår att målet förtydligas och kompletteras med en tidsram för att det ska vara möjligt att följa upp i vilken omfattning insatsen har haft någon påverkan på målgruppernas oljeanvändning. Målen är satta dels med utgångspunkt från dagens statistiktrend när det gäller oljeanvändning dels med utgångspunkt från tidigare utredningar som gjorts avseende vilken effekt obligatoriska panninspektioner skulle ha på oljeanvändningen.
3.1 Förslag till övergripande mål och effektmål

Förslag till övergripande mål:

Att få privata och offentliga organisationer med oljeeldade fastigheter att vidta effektiviserings och/eller konverteringsåtgärder som minskar utsläppen av koldioxid och importberoendet av fossila bränslen.

Förslag till effektmål:

1. Att efter fem år ska 50 procent av fastigheterna som har oljepannor med brännare i effektintervallet 20-ca 500 kW, i de regioner där insatsen genomförts, ha vidtagit någon form av effektiviserings- eller konverteringsåtgärd.

2. Vidtagna åtgärderna ska därmed inom samma period och effektintervall ha lett till en minskad oljeanvändning motsvarande 20 procent jämfört med när informations- och rådgivningsinsatsen startade.
Andelen i effektmål ett är vald med hänsyn taget till att organisationer i målgrupperna i vissa fall redan har vidtagit åtgärder. Å andra sidan kan fastighetsägare antingen sakna möjlighet att vidta åtgärder eller delar de inte den värdegrund varpå kommunikationen vilar.

Tidshorisonten är vald med hänsyn taget till att information om denna typ av åtgärder effektivast sprids användare emellan. Tiden (fem år) är därmed en förutsättning för att vissa aktörer ska vidta åtgärder, bli nöjda med dem, och sedan sprida dem till andra som också ska hinna omsätta dessa. Motivet för detta är dels tiden det tar att bygga upp verksamheten dels att det tar några år innan effekterna med säkerhet kan påvisas.
Målet om en 20 procentig minskning av oljeanvändningen baseras dels på en rapport som 1999 utarbetades av ÅF Energikonsult Syd på uppdrag av Energimyndigheten åt klimatkommittén dels på den senaste energistatistiken. Rapporten innehöll ett förslag om periodisk tillsyn av små värmeanläggningar (< 10 MW). ÅF bedömde där att de sammantagna effekterna av en obligatorisk besiktning enligt angivet förslag (samt efterföljande rådgivning) skulle kunna medföra en minskning av oljeförbrukningen i småhus med ca 10 % på några års sikt.

För flerbostadshus (där man förutsatte att regelbunden service sker i betydligt större utsträckning än för villapannorna) bedömde man minskningen till ca 5 % på några års sikt. För pannor inom lokalsektorn bedömde man minskningen av oljeanvändningen till endast ca 2 %.
Den senaste energistatistiken rörande oljeanvändning från åren 1999 till 2003 pekar på en total minskad oljeanvändning inom bostads- och servicesektorn om 11 procent (Energiläget i siffror 2004), mycket beroende på koldioxidskatten.
Samtidigt som informations och rådgivningsinsatsen ska genomföras finns andra styrmedel så som koldioxidskatten, skatteavdraget till offentliga fastigheter för konvertering till förnybar energi (under 2006) samt ett eventuellt konverteringsbidrag för oljepannor som verkar i samma riktning. Dessutom medverkar det idag stigande oljepriset till en allt ökande konvertering till andra uppvärmningskällor. 
Sammantaget motiverar dessa faktorer till ambitionen om en 20 procentig minskning av oljeanvändningen under 5 år.
3.2 Kommunikationsmål

Det övergripande kommunikationsmålet är att övertyga de som är ansvariga för uppvärmning i dessa organisationer och fastigheter att det finns förbättringsmöjligheter och goda lösningar som bättre kan tillfredsställa deras behov.

För att detta ska kunna uppnås ska:

90 procent av målgruppen rent fysiskt ha nåtts av, eller haft goda möjligheter att nå, information och råd 2 år efter att insatsen påbörjats i den regionen
50 procent av dem som nåtts av informationen kunna uttrycka gillande och intresse för att vidta åtgärder senast 2 år efter att insatsen påbörjats i den regionen
Om målet om 50 procents intresse inte nåtts efter två år bör en omprövning av strategin och åtgärderna övervägas.

4 Målgrupper

Utgångspunkten för valet av målgrupper är ägare till fastigheter med en brännareffekt på 20-500 kW. Dessa delas in i sex olika kategorier:

· Offentliga fastighetsägare

· Tillverkningsindustri i egna fastigheter

· Tjänste- och handelsföretag i egna fastigheter

· Hyresfastighetsägare

· Bostadsrättsföreningar

· Ideella föreningar med egna fastigheter

Att målgrupperna kategoriseras enligt ovan är inte självklart, speciellt inte efter att en analys av de olika drivkrafterna genomförts. En bedömning har dock gjorts som visar att drivkrafterna tillsammans med förutsättningar för effektivisering ändå är tämligen likvärdiga för respektive grupp varför dessa får tjäna som urvalskriterier. Dock finns det anledning att göra vissa justeringar på grund av likheter och inbördes skillnader. T ex har hyresfastigheter och tjänsteföretag relativt stora skillnader inbördes beroende på storlek och inriktning på verksamheten. De stora fastighetsbolagen har ofta egna resurser för både effektivisering och skötsel och ibland även egna närvärmenät. Mindre bostadshyresfastigheter har förutsättningar som mer liknar bostadsrättsföreningarnas. Drivkraften att kunna spara pengar med bibehållen skötselnivå är också likartad även om drivkraften är något starkare hos bostadsrättsföreningar. 

Bland tjänsteföretagen har vissa en värmekonsumtion som tydligt hänger samman med vilka tjänster som erbjuds, t ex hotell och friskvårdsanläggningar. Det gör också att de har andra drivkrafter än övriga tjänsteföretag.

Den operativa målgruppsindelningen blir därmed:

· Offentliga fastighetsägare

· Tillverkningsindustri i egna fastigheter

· Tjänste- och handelsföretag 

· Tjänsteföretag där värmekonsumtion är viktig för tjänsten, t ex hotell, friskvårdsanläggningar, spa, etc.

· Ideella föreningar med egna fastigheter

· Bostadsrättsföreningar och mindre hyresfastighetsägare

· Större hyresfastighetsföretag

När det gäller val av kommunikationskanaler för att nå målgrupperna kommer det aktuella effektintervallet 20 och 500 kW att vara helt styrande. Samma sak gäller i budskapsutformning. Samtidigt finns det troligtvis stor möjlighet att material och aktiviteter kan ha bäring på fastigheter med så stora brännare som 1000 kW, liksom i vissa mindre fastigheter som villor. I de fallen betraktas det som en positiv bieffekt.

5 Budskap

Budskapet är avhängigt respektive målgrupp. Detta då anledningen till att effektivisera eller konvertera skiljer sig åt. Budskapet blir därmed, tillsammans med valet av kommunikationskanaler, det som kan göra kommunikationen så välriktad och anpassad som möjligt.

5.1 Genomgående budskap

Kommunikationen ska till alla målgrupper genomsyras av några enkla ståndpunkter:

· Det är bra för min ekonomi och miljön att effektivisera sin uppvärmning
· Det finns effektiva och beprövade lösningar för att göra det
· Det finns ingen anledning att vänta, det går att investera för framtiden redan idag

· Det finns en gemensam nytta hos både de individuella användarna och samhället för en effektivisering och konvertering vilket gör att man kan känna sig förvissad om att man fattar rätt beslut för framtiden
5.2 Målgruppsanpassade budskap

Baserat på vilken drivkraft exempelvis ekonomi, funktion eller bekvämlighet de olika målgrupperna har med avseende på sitt uppvärmningssystem ska budskapen utformats för att komma så nära det som möjligt och samtidigt överrensstämma med det genomgående budskapet.

Ofta finns det en huvudsaklig drivkraft för de olika målgrupperna som gör att budskapet kan ges en specifik tyngdpunkt och prägel. Tre olika exempel på målgruppsanpassade budskap är:
Kommun- och landstingsägda fastigheter

Primär drivkraft: bättre ekonomi i kombination med miljöhänsyn
Budskap: 
· Biobränsle i kombination med energieffektiva byggnader sparar stora pengar

· Kommunen kan och bör tjäna som förebild 

· Energieffektivisering bland privatpersoner och företag skapar mer tillgängliga resurser i hela kommunen

Tjänste- och handelsföretag med perifer värme

Primär drivkraft: bekymmersfrihet
Budskap:
· Uppvärmning står i många fall för onödigt stora kostnader och har en osäker prisutveckling framför sig

· Uppvärmning kan göras enklare och väsentligt billigare samtidigt som företaget gör något synligt bra för miljön

Större hyresfastighetsföretag

Primär drivkraft: lägre uppvärmningskostnader med, i viss fall, lägre miljöpåverkan

Budskap:
· Biobränsle i kombination med energieffektiva byggnader sparar stora pengar

· Stark miljöprofil skapar inte bara konkurrenskraft utan bidrar också till ökad motivation bland hyresgäster till individuell energieffektivisering

6 Strategi

Nedan presenteras övergripande riktlinjer för strategin. I bilaga 2 finns varje kommunikationsstrategi presenterad med förslag på konkreta åtgärder. 

6.1 Övergripande strategi

Den övergripande strategin bygger enkelt uttryckt på tre dimensioner:

1. Engagemang av flera intressenter som både kan bidra i den faktiska påverkan men också verka som informationsspridare. Dessa aktörer innefattar:

· Energikontoren (projektledare och informationsspridare på regional nivå)

· Energirådgivarna (informationsspridare på lokal nivå)

· Bransch- och intresseföreningar (informationsspridare på branschnivå)

· Sotarna (generella informationsspridare och samarbetspartner i inventeringsarbete)
· Med anledning av införandet av energideklarering av byggnader kan även besiktningsmän/kvinnor fungera som informationsspridare i framtiden.

2. Central produktion av informationsmaterial som kan anpassas efter målgrupp och region  

3. Gemensamma principiella kommunikationsstrategier gällande vilka åtgärder som ska genomföras men med anpassade budskap för respektive målgrupp och region. Dessa åtgärder genomförs sedan främst genom att utnyttja ovan nämnda, och nedan illustrerade, intressenter och spridningskanaler.

Det är den första dimensionen som bedöms vara den viktigaste då det finns ett stort behov av tvåvägskommunikation när det gäller att förändra organisationers föreställning och beteende. Därför är strävan att arbeta så nära målgrupperna som möjligt och samtidigt försöka involvera dem i påverkansarbetet. Här har energikontoren, energirådgivarna, bransch- och intresseföreningar samt skorstensfejarmästarna nyckelroller att spela då det är de som finns nära målgrupperna.

Det ställer höga krav på den centrala projektledningen och kommunikationen med informationsspridarna. För att få alla att verka i samma riktning men ändå känna att de styr sina respektive projekt är kommunikationen av det gemensamma budskapet (6.1) centralt, inte bara gentemot slutmålgruppen utan även mellan projektledningen och informationsspridarna. Delaktigheten hos spridarna kan inte nog understrykas vilket också ställer krav på goda former för samverkan, erfarenhetsutbyte och rådgivning.

Den andra och tredje dimensionen syftar till att skapa enkelhet och resurseffektivitet. Det gör också att informationsspridarnas arbete kan inriktas på kontaktarbete och att material inte görs på fler ställen i onödan.

För att hitta formerna för kommunikationen bör sjösättningen av insatsen ske i omgångar beträffande både bransch och region. Med allra största sannolikhet kommer viktiga erfarenheter att göras under arbetets gång som i både lite och stort kan förändra sättet att arbeta, vilka budskap som bör användas eller vilka kanaler som är mest effektiva. Lika viktigt är att det i strategierna finns utrymme för att de ska kunna anpassas, för att alla som på något sätt ska arbeta aktivt med dem ska känna sig delaktiga och kunna bidra med sin kunskap och erfarenhet.
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Principiell modell för övergripande riktlinjer

6.2 Fyra principiella strategier

För att få målgrupperna att vidta effektiviseringsåtgärder har fyra principiella strategier definierats:

· Öka känslan av samhällets krav genom att föra upp möjligheterna och problemen på huvudmannanivå (Bilaga 2 avsnitt A)
· Ge målgrupperna verktyg för att fatta kloka beslut (Bilaga 2 avsnitt B)
· Inspirera och undervisa med positiva exempel (Bilaga 2 avsnitt C)
· Gör lämpliga lösningar och alternativ tillgängliga (Bilaga 2 avsnitt D)
Dessa strategier anger grunden för hur kommunikationen ska utföras. Innehåll och budskap ska dock anpassas efter både målgrupp och geografisk härkomst. 
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6.3 Sammanfattning strategi och åtgärder

A. Öka känslan av samhällets krav på att vidta åtgärder

· Värme- och energirapporten - Sammanställd information om uppvärmningens roll och framtida utveckling i målgruppernas olika verksamheter utifrån de drivkrafter som definierats. En strävan bör vara att denna rapport ges ut tillsammans med olika bransch- och intresseföreningar där dessa kan få lägga till sin syn.

· Målgruppsanpassade seminarier och föredrag - Med samma information och med samma taktik, dvs att utnyttja mer intressant information som oljans framtid, erbjuds och planeras föredrag tillsammans med bransch- och intresseföreningar. 
· Nyckeltalssamling - Genom att ta fram en nyckeltalssamling som distribueras till ekonomiansvariga med ansvar för årsredovisningen kan dessa personer dels få hjälp i sitt arbete med att redovisa miljöpåverkan och dels får de en påminnelse om att detta är viktigt. 

· Publicitet i nationella media -Utifrån det material med nyhetsvärde som tas fram genomförs bearbetning av affärs- och dagspress samt TV och radio i de lägen det är intressant. 

B. Involvera målgrupperna och ge dem verktyg för att fatta kloka beslut

För att få ett bra skäl att nå målgruppen och samtidigt skapa ett viktigt instrument för dem att se hur de ligger till i sina uppvärmningskostnader föreslås att målgrupperna själva engageras i en inventering av pannbeståndet som även kan användas som nollmätning för utvärderingen.

· Kartläggning - Utifrån sotarregistret kartläggs i varje region de pannor som är aktuella för rådgivningsinsatsen. Dessa delas sedan grovt in i de olika målgruppskategorierna. En enkätundersökning genomförs därefter antingen via telefon (helst) eller per post med hjälp av energirådgivarna. Frågebatteriet bör vara mycket grunt för att vara lätt att fylla i och gå snabbt att genomföra. Förslag är att den innehåller data som bekräftelse på att uppvärmningsslag är olja, brännareffekt och panneffekt (om känt), årsförbrukning av olja, årskostnad, lokal eller bostadsyta och typ av verksamhet. Uppgifterna sammanställs sedan i Räddningsverkets pannregister som kan utnyttjas i flera sammanhang.
· Energimyndighetens energirådgivningsportal – Ett incitament för att delta i enkäten kan vara att man då också får tillgång till intressanta jämförelsedata som publiceras på en webbsida med utgångspunkt i den egna regionen. Denna sida kan då också tjäna som nav för information om olika uppvärmningsalternativ som finns tillgängliga där verksamheten eller fastigheten finns. 

C. Inspirera och undervisa med positiva exempel

För att göra hela frågan mer lättillgänglig och ytterligare föra den så nära målgruppen som möjligt bör goda exempel lyftas fram. Sätten att sprida goda exempel på kan vara flera. Här följer ett par förslag:

· Publicitet i bransch- och lokalpress- Ställ samman positiva exempel som är lätta att ta till sig, tydliga i sina effekter och som det går att identifiera sig med. Dessa ska sedan spridas till både branschpress och lokalmedia, gärna med hjälp av energikontoren och energirådgivarna. 

· Identifiera informationsarenor för berörda aktörer - Se till att miljö-, teknik- och energiansvariga ur de aktuella exemplen får tala vid mässor och konferenser. Se återigen över kontakten med branschorganisationer.
D. Gör lämpliga lösningar och alternativ tillgängliga

Den sista men kanske viktigaste strategin är att rakt på sak kunna informera om vilka lösningar som är lämpliga utifrån varje målgrupp.  Denna information bör ske både genom direkt information från Energimyndigheten och från alla de leverantörer som har rent kommersiella intressen att sprida informationen. Som förslag på åtgärder föreslås:

· Involvera branschen - Skapa ett forum som en del i själva rådgivningsinsatsen där industrin får information om vad man från Energimyndigheten kommer att vidta för åtgärder för att informera och undervisa i värmefrågorna. Låt deltagarna själva dra slutsatser kring vad deras aktiviteter blir för att stötta och dra nytta av insatsen. En strävan med forumet är också att få till en återkoppling från branschen till Energimyndigheten kring hur försäljningen går av de nya önskade systemen och lösningarna. Då insatsen präglas av en öppen inställning till såväl nya effektiva oljebrännare som värmepumpar bör varje investering som görs, bidra positivt till såväl miljö som energieffektivitet varför det inte torde råda några etiska hinder för branschen att rapportera till Energimyndigheten. På samma sätt som i enkäten till målgrupperna skulle möjlighet till jämförelse och konkurrentbevakning vara ett incitament för att vara med.

· Opartisk tryckt information - En trycksak bör tas fram som tar sin utgångspunkt i effektintervallet 20-500 kW. Den bör innehålla vad man bör tänka på och vilka alternativ som finns. Trycksaken bör dels bestå av en generell del om oljans framtid, växthuseffekten etc. dels specifika strategier som tar sin utgångspunkt i de olika målgruppernas behov och drivkrafter. Här bör också finnas information om var staten står idag i energirelaterade frågor, och, i så hög grad som möjligt, var staten står i framtiden. Avslutningsvis bör den innehålla hårdfakta om de olika alternativen som står till buds.

Den mest uppenbara distributionskanalen är sotarna, vilka kan ta med informationen vid sina kontroller. Därigenom säkerställs att EG-direktivet följs eftersom information och råd tillhandahålls alla med pannor inom det aktuella intervallet. Även de kommunala energirådgivarna är viktiga som informationskanal för att nå berörda pannägare.

· Utbildning av nyckelspridare - För att stärka budskapet och samtidigt fånga in ytterligare erfarenheter bör utbildningar hållas i Energimyndighetens regi för de aktörer som utgör de viktigaste gränssnitten mot målgrupperna. Dessa är främst sotarna, energikontoren och kommunala energirådgivare. 


6.4 Tidplan
Det är viktigt att inse att alla aspekter i en informations och rådgivningsinsats inte går att förutse t.ex. att organisationer kan agera oförutsett och att omvärldshändelser kan förändra förutsättningarna. Det är därför viktigt att pröva sig fram och våga utveckla det som inte fungerar.

Arbetet med informations- och rådgivningsarbetet förutsätts startat 1 januari 2006 och föreslås ske i fyra faser:

Fas 1, omkring 6 månader från start – Produktion och sammanställning av material, sammansättning av projektorganisationer samt rekrytering av intressenter för ett leverantörsforum och samarbetspartners. 

Fas 2, omkring 1 år – Genomförande i två till tre regioner och två till tre målgrupper i respektive region
Fas 3, omkring 2 år per region med flytande start – Genomförande i övriga regioner och målgrupper, löpande uppföljning vartannat år
Fas 4, omkring 6 år – Genomgripande uppföljning och utvärdering av insatsen utveckling och konsekvenser inför en eventuell fortsättning eller ett nytt vägval av strategi
Mellan fas 2 och 3 sker en utvärdering inte bara av effekterna utan också av själva samarbetet för att säkerställa så goda effekter som möjligt i den tredje fasen.

7 Utvärdering

Utvärdering görs vartannat år från projektets igångsättande följande de återrapporteringskrav som kommissionen ställer. 

Målet med hela insatsen är att få målgrupperna att vidta åtgärder. Då är det också det som bör mätas. Samtidigt är målet med rådgivningsinsatsen att sprida kunskap om att det finns goda möjligheter till effektivisering. Därmed bör också inställningen hos målgrupperna mätas.

Utvärderingen föreslås därför ske i två plan:
1. Faktiskt vidtagna åtgärder
2. Uppfattning och kunskap om alternativ

7.1 Faktiskt vidtagna åtgärder

Som bas för uppföljningen av faktiskt vidtagna åtgärder och den minskade oljeanvändningen används en så kallad ”bottom up” metod. I fas ett av informations och rådgivningsinsatsen genomförs en kartläggning av nuläget (se 6.3 B) so sedan får utgöra referens vid uppföljningen. Kartläggningen genomförs genom en enkät eller direktkontakt via telefon med en statistiskt utvald population av fastigheter som har oljepannor i det aktuella effektintervallet. Adresser plockas från Räddningsverkets sotningsregister och kontaktas av energirådgivare i respektive kommun. Enkäten bör vara mycket grund för att vara lätt att fylla i och gå snabbt att genomföra. Förslag är att den innehåller data som t.ex. bekräftelse på att uppvärmningsslag är olja, brännareffekt och panneffekt (om känt), årsförbrukning av olja, årskostnad, lokal eller bostadsyta samt typ av verksamhet. Uppgifterna rapporteras och sammanställs av de regionala energikontoren som är projektledare i sin region som sedan rapporterar till Energimyndigheten, förslagsvis samlas alla uppgifter i Räddningsverkets sotningsregister dit Energimyndigheten bör få tillgång.

Uppföljningen av faktiskt vidtagna åtgärder genomförs sedan löpande med två års mellanrum. En viktig uppföljningskanal är via sotarna som i sitt ordinarie arbete med regelbundna inspektioner får information om förändringar av pannstocken samt genomförda åtgärder. Genom att samarbeta med sotarna och ge dem i uppdrag att återkomma med rapporter om genomförda åtgärder erhålls en regelbunden uppföljning av utvecklingen. Ytterligare en möjlighet till uppföljning är via det föreslagna leverantörsforumet som kan återkomma med försäljningsstatistik av ny utrustning till de aktuella målgrupperna och på det sättet kan det bedömas vilka åtgärder som vidtagits och vilken effekt de haft. 
Materialet sammanställs sedan såväl nationellt som regionalt och målgruppsvis.

Resultatet av uppföljningen bearbetas och analyser sedan förslagsvis av Energimyndigheten och återrapporteras med redovisat innehåll (se 7.3) till departementet och Europeiska kommissionen.
7.2 Uppfattning och kunskap

För att kunna avgöra vilken effekt de valda kommunikationsåtgärderna har haft genomförs en enkätundersökning med urval ur de målgrupper som nåtts av informationen. Dessa resultat jämförs sedan mot kartläggningen som gjordes i fas ett innan informations- och rådgivningsinsatsen startade.
Utvärderingen ska åtföljas av tydliga slutsatser och diskuteras i relevanta forum för att leda till eventuella förändringar i strategin. Insatsen bygger i hög grad på samarbeten både regionalt och med olika branscher och verksamheter. Det är därför viktigt att det finns en stark projektledning på Energimyndigheten som kan driva hela projektet framåt inte bara när det gäller att producera initial information utan minst lika mycket att stötta och ställa krav på dem som ingår i samarbetet.

7.3 Återrapportering till kommissionen

Energimyndigheten föreslår att återrapporteringen till kommissionen byggs upp enligt följande:

· En kort beskrivning av informations- och rådgivningsinsatsens utformning med motiv till avgränsning (20-500 kW), aktivitetsplan samt uppställda mål för insatsen
· Beskrivning av de styrmedel som påverkar och har påverkat utvecklingen av andelen oljeeldade pannor så som energi och koldioxidskatten, skatteavdraget till offentlig sektor för konverteringsåtgärder (OFFROT) och det planerade bidraget till konvertering av oljeeldade pannor. 

· En statistisk beskrivning av den historiska utvecklingen av det svenska oljeeldade pannbeståndet

· Antalet fastighetsägare med fossileldade värmepannor i effektintervallet 20-500 kW som under 2-årsperioden på något sätt nåtts av informationsinsatsen och samtidigt vidtagit någon typ av åtgärd för att antigen effektivisera eller konvertera sin värmepanna. 
· Antalet (i procent) av de utvalda målgrupperna som har nåtts av informations- och rådgivningsinsatsen.
· Totalt minskade oljeanvändningen [toe] i förhållande till referens, dvs där ingen informations- och rådgivningsinsats har skett, fördelat på olika oljekvalitéer. 
· Totalt minskade koldioxidutsläpp [ton CO2] i förhållande till referens
8 Organisation

Projektledningens (inom ansvarig myndighet) främsta uppgifter bör vara:

· Övergripande projektledning

· Initiering av regionvisa informations och rådgivningprojekt hos Energikontoren

· Etablering och ledning av samarbeten med bransch- och intresseorganisationer

· Framtagning av centralt material

· Löpande publicitet på riksplanet 

· Publicitet gentemot branschmedia

· Ansvara för leverantörsforum

· Tillhandahållande av information för intresserade

Energikontorens främsta uppgifter är:

· Driva enkät och intervjuundersökningen genom energirådgivarna
· Vara rådgivningsresurs för energirådgivarna
· Hålla kontakt med regionala bransch- och intresseföreningar samt sotare

· Driva regional publicitet

· Vara talare, eller på annat sätt initiera talare i olika sammanhang

Energirådgivarnas främsta uppgift:

· Genomföra enkät och intervjuunderökningen i sin kommun

· Samordna det lokala informationsarbetet med sotarna i sin kommun

· Vara rådgivningsresurs för målgrupperna

· Driva lokal publicitet

· Arrangera lokal träffar och visa upp goda exempel i sin närmiljö

Förslag är att en till två personer på Energimyndigheten heltidsengageras i uppdraget under första året med tillgång till en referensgrupp som är sammansatt både internt och med externa ledamöter. Därefter beräknas behovet gå ner på halvtid.

På Energikontoren förväntas en kvarts tjänst att gå åt vid varje kontor under cirka två år.

Ansvarsområdena föreslås vara fördelade enligt följande: 

9 Budget

Budget för en insats under fem år beräknas till 9,9 miljoner SEK.

Denna fördelas över åren enligt följande:

År 1

Produktion av material

1,0 MSEK

Projektledning Energimyndigheten
0,6 MSEK

Upphandling kommunikationstjänster
0,5 MSEK

Energikontoren

0,6 MSEK

Uppbyggnad av verktyg för uppföljning
0,8 MSEK

År 2-5 

Produktion av material

0,5 MSEK

Projektledning Energimyndigheten
1,4 MSEK

Energikontoren

4,2 MSEK

Sotarna


0,3 MSK

Totalt


9,9 MSEK

Bilaga 1 - Utdrag ur sotningsregistrets statistik över oljeeldade värmepannor 2003  

Tabell 1 är ett utdrag ur Räddningsverket årsrapportering ”Sotning med syfte att identifiera oljeeldade värmeanläggningar i Sverige”, som anger antal och vart de finns geografiskt. Uppgifterna avser verksamhetsåret 2003 (sista inrapporteringsdatum 2004-02-01). Uppgiftslämnare till Räddningsverket är respektive sotningsdistrikt. Inrapporterade antal objekt (värmepannor) i statistiken är det totala antalet pannor som är noterade hos sotningsdistriktet att de är i drift dvs en värmepanna som används enligt anläggningsägaren eller motsvarande.

Tabell 1: Utdrag ur Räddningsverkets sotningsregister på oljeeldade värmepannor i Sverige år 2003, sorterat på län som har flest antal pannor inom frist E därefter D och sist B.

	
	 
	Oljeeldade värmepannor
	 
	 
	 

	
	 
	Frist B
	Frist D
	Frist E
	Frist F

	
	Folkmängd
	Antal objekt
	Antal objekt
	Antal objekt
	Antal objekt

	Län 
	 
	 
	 
	 
	 

	Hela landet
	8 973 472
	1 767
	39 480
	326 869
	7 953

	Stockholm  (26)
	1 860 247
	525
	4 835
	38 737
	1 032

	Västra Götaland  (49)
	1 514 507
	426
	6 406
	64 488
	1 349

	Skåne  (33)
	1 151 736
	236
	6 187
	53 220
	703

	Dalarna  (15)
	276 539
	120
	2 086
	13 005
	289

	Kronoberg    (8)
	177 476
	120
	1 077
	10 063
	192

	Gävleborg  (10)
	276 866
	73
	875
	10 063
	350

	Södermanland   (9) 
	260 208
	60
	1 339
	8 220
	638

	Värmland  (16)
	273 605
	40
	2 224
	17 763
	457

	Västerbotten  (15)
	256 016
	35
	666
	2 535
	64

	Halland  (6)
	281 177
	33
	1 698
	15 436
	438

	Norrbotten  (14)
	252 957
	30
	709
	3 648
	71

	Blekinge  (5)
	149 934
	22
	761
	9 530
	137

	Västernorrland  (7)
	244 283
	16
	1 182
	11 295
	216

	Örebro  (12)
	273 948
	12
	1 709
	9 129
	439

	Kalmar   (12)
	234 938
	11
	1 191
	13 220
	654

	Östergötland   (13)
	414 894
	8
	1 627
	11 875
	193

	Jönköping  (13)
	328 668
	0
	2 458
	14 740
	286

	Uppsala  (7)
	300 379
	0
	973
	8 452
	156

	Västmanland  (11)
	259 973
	0
	354
	5 967
	202

	Gotland  (1)
	57 532
	0
	381
	3 519
	70

	Jämtland   (8)
	127 589
	0
	742
	1 964
	17


De inlämnade uppgifterna syftar i huvudsak till att föra statistik på fristuppfyllnaden över utförda sotningsrengöringar och brandskyddskontroller. Nyckeln för att kunna utläsa beteckningar m.m. i detta fall är den numera upphävda författningen Statens räddningsverks föreskrifter om sotnings- och kontrollfrister SRVFS 1996:6. 

I SRVFS 1996:6 gällande oljepannor finns följande sotnings- och kontrollfrister (längsta tid mellan sotning och kontroll) angivna:

Beteckning 
Frist 

Anmärkning
B 
Åtta veckor 

Tjugo veckor, om merparten av fristen infaller 

under tidsperioden maj - augusti

D 
Sexton veckor 
Tjugo veckor, om merparten av fristen infaller 

under tidsperioden maj - augusti

E 
Ett år

F 
Två år

-

I författningens kapitel ” Sotningsfrister för eldstäder och andra fasta förbränningsanordningar med tillhörande rökkanaler”, Värme- varmvatten, varmlufts- och ångpannor finns bestämmelserna om oljepannorna i 2, 3 och 4 §§.
Utdrag ur 2 §: Om eldning sker med lätt eldningsolja skall sotning göras enligt följande:
Frist
Särskilda villkor för att tillämpa fristen

D 
- 

E
Pannans märkeffekt är högst 60 kW

F
Rökkanalen, pannan och tillhörande eldningsapparat har en sådan 


konstruktion som, från brandskyddssynpunkt, medför varaktig effektiv 


förbränning.
Utdrag ur 3 §: Om eldning sker med tung eldningsolja skall sotning göras enligt frist B.

Utdrag ur 4 §: Om pannan ingår i en värmecentral som står under kontinuerlig övervakning av en 

kvalificerad driftsledare behöver sotning göras enbart enligt frist F.
Bilaga 2 - Kommunikationsstrategier

A. Öka känslan av samhällets krav genom att föra upp möjligheterna och problemen på huvudmannanivå

Få problem tas på allvar om de inte prioriteras i toppen. I många av de organisationer vi talar om är det relativt nära mellan huvudmännen eller ägarna och de som har hand om energifrågorna. Det gäller bostadsrättsföreningar, hyresfastigheter och medelstora företag. Det gör det dock inte mindre viktigt att kommunicera med dessa individer i egenskap av ägare eller styrelsemedlemmar. Likaså är det viktigt att föra upp frågan på branschnivå. Detta gäller målgrupper där energin kan ses som en strategiskt viktig fråga, t ex för kommuner eller ideella föreningar. I målgrupper där frågan är allt annat än strategisk ska det påvisas hur man löser frågan genom att ”får bort” den t ex via utnyttjandet av energitjänster (TPF eller EPC) eller färdig värme.

Exempel och förslag på åtgärder är:

Värme- och energirapporten

Sammanställ information om uppvärmningens roll och framtida utveckling i de olika verksamheterna utifrån de drivkrafter som definierats. Informationen bör utformas så att den fångar intresset utifrån ett allmänintressant perspektiv men vinklas så snävt som möjligt mot just uppvärmning i den aktuella verksamheten. Allmänintressant i det här fallet är data om oljans framtid, översiktlig jämförelse bränsleslag emellan och exempel på energieffektiviseringsstrategier. Målet är att få mottagarna att fråga sig: Hur har vi löst det här?

En strävan bör vara att denna rapport ges ut tillsammans med olika bransch- och intresseföreningar där dessa kan få lägga till sin syn.

Målgruppsanpassade seminarier och föredrag

Med samma information och med samma taktik, dvs att utnyttja mer intressant information som oljans framtid, erbjuds och planeras föredrag tillsammans med bransch- och intresseföreningar. Även branschneutrala sammanslutningar som till exempel Rotary bör erbjudas föredragen. Dessa tillfällen är också bra för att sprida rapporten ovan.
Nyckeltalssamling

I flera sammanhang känns uppvärmning som ett bortglömt kapitel när det gäller energieffektivisering. Genom att ta fram en nyckeltalssamling som distribueras till ekonomiansvariga med ansvar för årsredovisningen kan dessa personer dels få hjälp i sitt arbete med att redovisa miljöpåverkan. Dels får de en påminnelse om att detta är viktigt. Nyckeltalen ska naturligtvis inte kommuniceras som något tvång utan snarare en idé om hur det går att redovisa något relativt komplicerat på ett enkelt sätt.

Publicitet i nationella media

Utifrån det material med nyhetsvärde som tas fram genomförs bearbetning av affärs- och dagspress samt TV och radio i de lägen det är intressant. 

B. Involvera målgrupperna och ge dem verktyg för att fatta kloka beslut

Den stora utmaningen ligger i att få målgrupperna att bli involverade och överhuvudtaget bry sig om frågan (gäller vissa, andra är allt annat än ointresserade). För att få ett bra skäl att nå dem och samtidigt skapa ett viktigt instrument för dem att se hur de ligger till i sina uppvärmningskostnader föreslås att målgrupperna själva engageras i en inventering av pannbeståndet som även kan användas som nollmätning för utvärderingen.

Kartläggning

Utifrån sotarregistret kartläggs i varje region de pannor som är aktuella för rådgivningsinsatsen. Dessa delas sedan grovt in i de olika målgruppskategorierna. En enkätundersökning genomförs därefter antingen via telefon (helst) eller per post. Enkäten bör vara mycket grund för att vara lätt att fylla i och gå snabbt att genomföra. Förslag är att den innehåller data som bekräftelse på att uppvärmningsslag är olja, brännareffekt och panneffekt (om känt), årsförbrukning av olja, årskostnad, lokal eller bostadsyta och typ av verksamhet.

Uppgifterna sammanställs sedan i ett index som kan utnyttjas i flera sammanhang, på sikt bl a i ”huvudmannastrategin”, men framförallt för att publiceras på en specifik webbsida som beskrivs nedan.

För att få med fler goda exempel bör även organisationer som konverterat till biobränsle, fjärrvärme eller värmepump bjudas in även om samma arbete inte kan läggas ner på dessa. Ett samarbete med energirådgivare i kommunerna bör underlätta detta arbete.

Uppvärmningsportalen

Incitamentet för att delta i enkäten ska främst vara att man då också får tillgång till intressanta jämförelsedata som publiceras på en webbsida med utgångspunkt i den egna regionen. Denna sida kan då också tjäna som nav för information om olika uppvärmningsalternativ som finns tillgängliga där verksamheten eller fastigheten finns. 

Här ska varje verksamhet kunna jämföra sin uppvärmningssituation med sina branschkollegor utifrån kriterierna ekonomi, miljö och eventuellt tid. Det ska också gå att matcha den egna verksamhet mot en idealsituation för det uppvärmningsslag man har samt vara möjligt att pröva att byta uppvärmningsslag för att se var man då skulle hamna. 

I de fall det finns intresse ska denna sida kunna göras branschspecifik,  t ex i samarbete med en bransch- eller intresseförening.

C. Inspirera och undervisa med positiva exempel

För att göra hela frågan mer lättillgänglig och ytterligare föra den så nära målgruppen som möjligt bör goda exempel lyftas fram. Besluten tenderar att bli lättare att fatta när man tar till sig en historia istället för en lång rad fakta. De goda exemplen kan vara de historier som krävs.

Sätten att sprida goda exempel på kan vara flera. Här följer ett par förslag:

Publicitet i bransch- och lokalpress

Ställ samman positiva exempel som är lätta att ta till sig, tydliga i sina effekter och som det går att identifiera sig med. Dessa ska sedan spridas till både branschpress och lokalmedia, gärna med hjälp av Energikontoren. 

Identifiera informationsarenor för berörda aktörer

Se till att miljö-, teknik- och energiansvariga ur de aktuella exemplen får tala vid mässor och konferenser. Se återigen över kontakten med branschorganisationer.
Underlätta för historieberättande

Sök specifikt efter de riktigt tydliga fallen där skillnaderna på före och efter är riktigt stort, där besparingar av tid och pengar fått oväntade effekter och glada exempel. Sprid dessa småanekdoter i samtal med energikontoren, energirådgivare, branschorganisationer, organisationer ur målgruppen etc. Hjälp alla inblandade att bli historieberättare helt enkelt genom att förse dem med berättarvärda fakta.

D. Gör lämpliga lösningar och alternativ tillgängliga

Den sista men kanske viktigaste strategin är att rakt på sak kunna informera om vilka lösningar som är lämpliga utifrån varje målgrupp.  Denna information bör ske både genom direkt information från Energimyndigheten och från alla de leverantörer som har rent kommersiella intressen att sprida informationen. Som förslag på åtgärder föreslås:

Involvera branschen

Skapa ett forum som en del i själva rådgivningsinsatsen där industrin får information om vad man från Energimyndigheten kommer att vidta för åtgärder för att informera och undervisa i värmefrågorna. Låt deltagarna själva dra slutsatser kring vad deras aktiviteter blir för att stötta och dra nytta av insatsen.

En strävan med forumet är också att få till en återkoppling från branschen till Energimyndigheten kring hur försäljningen går av de nya önskade systemen och lösningarna. Då insatsen präglas av en öppen inställning till såväl nya effektiva oljebrännare som värmepumpar bör varje investering som görs, bidra positivt till såväl miljö som energieffektivitet varför det inte torde råda några etiska hinder för branschen att rapportera till Energimyndigheten. På samma sätt som i enkäten till målgrupperna skulle möjlighet till jämförelse och konkurrentbevakning vara ett incitament för att vara med.

Opartisk tryckt information

En trycksak bör tas fram som tar sin utgångspunkt i effektintervallet 20-100 kW. Den bör innehålla vad man bör tänka på och vilka alternativ som finns. Trycksaken bör dels bestå av en generell del som påminner om informationen beskriven i ”huvudmannastrategin”, dvs om oljans framtid, växthuseffekten etc. dels specifika strategier som tar sin utgångspunkt i de olika målgruppernas behov och drivkrafter. Här bör också finnas information om var staten står idag i energirelaterade frågor, och, i så hög grad som möjligt, var staten står i framtiden. Avslutningsvis bör den innehålla hårdfakta om de olika alternativen som står till buds.

Trycksaken föreslås innehålla information till samtliga målgrupper vilket kan tyckas vara motsägelsefullt. Skälet är att trycksaken även ska kunna fungera passivt, dvs när någon beställer informationen från Energimyndigheten ska den fungera oberoende av vem som är beställare. På det sättet kan  trycksaken bidra till att täcka upp för de målgrupper som av någon anledning faller ur bearbetningen eller för dem som reagerar innan de blivit bearbetade.

Den mest uppenbara distributionskanalen är sotarna, vilka kan ta med informationen vid sina kontroller. Därigenom säkerställs att EG-direktivet följs  eftersom information och råd tillhandahålls alla med pannor inom det aktuella intervallet. Även de kommunala energirådgivarna är intressanta som informationskanal för att nå berörda pannägare.

Utbildning av nyckelspridare

För att stärka budskapet och samtidigt fånga in ytterligare erfarenheter bör utbildningar hållas i Energimyndighetens regi för de aktörer som utgör de viktigaste gränssnitten mot målgrupperna. Dessa är främst sotarna, energikontoren och kommunala energirådgivare. Beroende på vilka tillfällen som erbjuds kan detta antingen ske regionalt eller i samband med större branschsammanslutningar som arrangeras centralt. Innehållet i utbildningen bör sammanfalla med fokus i den ovan nämnda trycksaken men bör också beröra kommunikations- och framställningsteknik.

C.  Ge lämpliga lösningar och tillgängliga alternativ





B. Förse målgruppen med verktyg för att fatta beslut





A. Öka känslan av samhällets krav på att vidta åtgärder





D. Bidra med goda exempel





Resultat: Målgruppen vidtar åtgärder





Öka de upplevda kraven på att vidta åtgärder


- Energi- och värmerapporten


- Seminarier 


- Nyckeltal


- Publicitet





Ge lämpliga lösningar och tillgängliga alternativ


- Branschforum


- Informationsbroschyr








Förse målgruppen 


med verktyg för att fatta beslut


- Inventering


- Webbinfo














Resultat: Målgruppen vidtar åtgärder








Ge goda exempel


Publicitet i branschmedia


Publicitet i lokalmedia


Talartillfällen
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