Stop Local Warming

Rockwool radgiver og involverer boligejerne i hjemmets isolering

Kampagnens formal var at sprede Rockwools site og teste, om deres egen bolig var tilstreek- som den starste kilde til forurening. Desuden, at det er
budskabet om, at darligt isolerede keligt isoleret og hvis ikke at overveje at efterisolere. udsigten til en lavere elregning og i langt mindre grad
boliger er den stgrste CO, synder og fa malgruppen En Mindshare analyse af holdninger til klima og isolering muligheden for at reducere CO, udledningen, der er den
(personer 35 - 60 ar med egen bolig) til at ga ind pa viste, at malgruppen opfattede udstadningsgasser fra biler afggrende faktor i forhold til at forbedre boligens isolering.

UDFORDRING

LASNING FASE 1 skulle =endre malgruppens holdning og ggre opmaerksom CONSUMER JOURNEY & MEDIA
pa boligisolering som primaer arsag til CO, udledning. Der blev lagt

vaegt pa serigse og meningsdannende medier, der gennem hgj deekning, frekvens og kon-

tinuitet kunne skabe kendskab og uddanne malgruppen.

FASE 2 skulle opfordre til at besgge Rockwools site og teste, om deres eget hus var b‘

tilstraekkeligt isoleret. Her blev der lagt vaegt pa malrettede og interaktionsskabende . RACH SEAR DISP fAGHY

medier, der kunne eksponere malgruppen pa relevante og aktuelle tidspunkter.

Den kreative idé indeholdt et staerkt visuelt budskab med termograferede huse, der viste

varmetab pga. darlig isolering. Det blev pa denne baggrund vurderet, at tv som udgangs- ]
punkt kunne undvaeres. SEEK ~

Outdoor sgrgede for synlighed og frekvens samt at skabe kendskab til kampagnens krea-
tive elementer.

Dagblade og klimatillaeg skulle saette isolering pa dagsordenen og sikre serigsitet og
trovaerdighed. Mediets rolle var at veere meningsdannende og uddanne malgruppen
gennem kontinuerlig tilstedevaerelse. Optimal geografisk deekning blev opndet ved en
kombination af dagblade og lokale ugeaviser, der har hgj affinitet blandt boligejere.

Gar det selv, bolig- og forbrugermagasiner blev valgt for at kommunikere i et relevant
redaktionelt miljg. Mediets rolle var primaert i fase 2 at eksponere malgruppen, nar de var
i et mindset, hvor budskabet ville opleves relevant og aktuelt.

INVOLVE

Sggeordsoptimering blev valgt for kontinuerligt at vaere til stede og hjselpe malgruppen pa
vej, hvis de viste interesse for relaterede emner. I

Online banner-annoncers rolle var at informere/aktivere. | fase 1 var mediets rolle at

uddanne ved at udfordre malgruppens viden om klima og isolering i interaktive bannere.
| fase 2 skulle malgruppen aktiveres ved selv at ga ind pa Rockwools site og teste, om ’

deres hus var tilstraekkeligt isoleret. ‘

Andelen af malgruppen, der angav darlig isolering som primaer drsag
RESULTATER ;| co, ydledning blev 3-doblet fra 15% til 46%, og darlig isolering

opfattes nu som den absolut primaere arsag. | |

86.000 unikke personer klikkede pa de interaktive bannere for at teste, om deres bolig var ( (S)IIEDI-EI-K,;,‘AECBI' %(IEVII‘EI;U |
tilstraekkeligt isoleret. 16% af malgruppen (ca. 210.000 personer) pataenker nu at efter- MINDSHARE N CONSUMER IOURNEY
isolere deres bolig inden for det naeste ar til forskel fra 0% far. J
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