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Gode argumenter for 
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Husbanken region Midt-Norge   

Are Rødsjø 



Status for 
energirehabilitering  

etter  passivhuskonseptet : 

Produkt? 
Tilbud ?  

Etterspørsel ? 
Virkemidler ? 
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Presentation Notes

Vi har noen enkeltstående eksempler
Myhrerenga som er lønnsom helt uten finansiell støtte
Barkaleitet med energi og UU 
og som er lønnsom pga ekstra leiligheter
Brogården med energi og UU som ikke er lønnsom pga UU ?
Hvorfor sprer de seg ikke som varmt hvetebrød i tørt gress?
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Helt ulønnsomt og selger som varmt hvetebrød i tørt gress
Hvorfor ?



”We are all individuals” 
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Life of Brian
Vi er ikke individualister
Mennesket er et flokkdyr et gruppedyr
Hva er det som får noen til å bruke all sin tid på å kast en pinne lengst mulig?
Hva er premien?
Omtrent den samme som for nytt kjøkken, og ny bil?
Status i flokken



  

Struktur 

A.De rikeste 
A1 Lønnsadel 
A2 Lønnsadel in spe 
A3  Streben og Dagpendling  

B. Bynære områder 
B4 Samfunnet støtter   
B5 Selvbyggeren 
B6 Offiser og Lærer 
B7 Håndverker & Caravan  

C. Yngre familier 
C8 Gud og Glitter 
C9 IT og Småbarn 
C10 Bakkebygrenda 
C11 Full fres med barna på slep 
C12 Canal Pluss med Furumøbler  

D.Borettslag 
D13 Solidaritet og Miljø i tjenestebolig 
D14 Sport, Lotto og Postordre   
D15 Nyetablert i fargerikt fellesskap 
D16 Nøktern og Tradisjonell 

E. Urbane strøk 

E17 Ressurssterk på 3-rom og kjøkken 
E18 TV3, Lyntotto og Fotball  
E19 Samfunnsengasjerte enslige 

F. Byboere 
F20 Verdensborgeren   
F21 Cityboeren   
F22 Borgerlige Villaeiere  

G.Eldre Industriområder 
G23 Allers og Avbetaling  
G24 Lokalpatrioten 
G25 Godt Norsk 

H.Mindre Tettsteder 
H26 Børse og raske biler 
H27 Se & Hør og video 
H28 P4 og skiftenøkkel 
H29 Dagens tilbud og Country 

I.Utkantstrøk 

I30 Havbruk og nye tider 
I31 Odel og ingen ferie 
I31 Kornadelen 
I33 Rullings og parabol 
I34 Skog, bibel og miljø 

Vi er allerede gruppert og invadert: 
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Og vi tilhører mange grupper, samtidig
Vi er invadert av bedrifter som har skjønt dette
Betal TV og internett  er en motorvei inn hjernen din 
Og den viktigste oppgaven er å levere deg til annonsørene




Introduksjon 

Vekst Modning Nedgang 

Tilbaketrekking 

Innovatør Trend- 
settere 

Tidlig 
Majoritet 

Sen  
Majoritet Etternølere  
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Tid 
Produkt livssyklus kurven 

Fra demonstrasjon til volummarked 
Identifisering av målgruppen 
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Spredning av nye ideer og produkter skjer i faser 
Produktet og salgsargumentene må tilpasses dette.
Det viktigste : 
Oppfatningen av produktet ender seg med antallet vellykkede prosjekter ,fornøyde beboere, styrer og utbyggere



USP: Unique Selling Proposition 
 

Rasjonelle argumenter appeller til målgruppens 
egeninteresser som økonomi, nytte, kvalitet, service 

Emosjonelle appeller vekker positive eller negative følelser som 
ansporer til kjøp: 

• Positive: Humor, kjærlighet, glede og lykke, status 
• Negative: Frykt ,skyldfølelse og dårlig samvittighet, tap av status 

Moralske appeller retter seg mot målgruppens verdisyn, deres 
følelser av hva som er rett og riktig 
(brukes lite i markedsføring av vanlige produkter og tjenester) 

3 hovedtyper: 
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Innholdet i budskapet bør avvike noe, men ikke vesentlig fra målgruppens holdninger og verdisyn. 

Tosidig kommunikasjon når målgruppen er skeptisk (Volumfasen)
.




Budskapet bør leveres fra en kilde målgruppen er 
tiltrukket av.  
De viktigste faktorene anses å være 
 
• Ekspertise 
• Troverdighet 
• Personer som er godt likt, 
  (oppriktig, avslappet, rett fram, humoristisk sans) 

Budskapets kilde: 
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Den beste kilden kan være en person, eller en  allianse:
Barkaleitet, Jarl Høva, Formann, takst og forsikringmann 
Myhrerenga – styret, beboerne selv 
Sintef Byggforsk- Enova – Husbanken – Utbygger 
Ellers vanlig å bruke troverdige kjendiser
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Endret markedsføring
Ny oppfatning av målgruppen
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Bekrefter at synet på produktet endrer seg
Fornøyde utbyggere og beboerne er viktige salgsagenter
Miljø – Tja
Komfort Tja  - Helse Ja
Tid – Ja (Den lykkelige familie)
Trygghet – Ja 
Fremtidsrettet Status - Ja



• Bygningens tekniske standard må være lav og ingen energisparetiltak eller  store 
 oppgraderinger er  gjort de siste 10 år. 

• Målt energiforbruk må være svært høyt  

• Borettslaget har satt av kapital/husleia inkluderer framtidige  investeringer 

• Et samlet styre  har entusiasme og stor påvirkningskraft på de øvrige beboerne  

• Et vesentlig antall av beboerne  

 har høyere utdannelse (større sannsynlighet for å finne idealister) 

 har flyttet inn de siste 5 år (ønsker endring) 

 har inntekt over landsgjennomsnittet 

 ønsker forbedringer i inneklima og varmekomfort (komfort, trivsel og helse) 

 mener at energiregninga er for høy 

  frykter stigende energipriser 

Demonstrasjonsprosjekter i borettslag - sjekkliste 
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Som helhet betraktet representer vel borettslagene det trauste og viktige volummarkedet med fokus på vel utprøvde løsninger. 
Men blant de ulike borettslagene finnes det nok noen som er innovatører og trendsettere. Det er disse vi må finne for å starte endringsprosessen i dette segmentet.
Basert på erfaringer fra et kanadisk prosjekt og på egne erfaringer har vi laget en sjekkliste for borettslag som har stor sannsynlighet for å kunne delta i demonstrasjons og forbildeprosjekter.
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