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1. Inledning

| detta kapitel kommer vi att fora en inledande diskussion kring amnet. Tyngdpunkten kommer
att ligga pa definitioner och begrepp hamtade fran litteraturen. Diskussionen kommer att leda
framtill var problemformulering och syftet med detta arbete. Vi kommer aven att forklara var

metod samt gora nddvandiga avgransningar.
1.1 Inledandediskussion

Overalt i vart samhélle stoter vi pa marknadsforing. Det som vi kan kalla den traditionella
marknadsforingen, det vill sdga marknadsforing av fysiska produkter, dyker upp i en mangd
olikaformer. Pa annonspelare och i tidningar ser vi bilder och ord som skall fa oss att atra och
kopa olika produkter. | radio forsoker man med réster, musik och ljud att forma lyssnarna att
ga och inhandla produkten man vill sdlja. PATV & det samma sak, men har med fordelen av
rorliga bilder. | och med uppkomsten av Internet finns ytterligare mojligheter att fanga
konsumenternas uppmarksamhet. | butiker, kOpcentrum etcetera stér representanter fran olika
foretag och later dig provsmaka, provspela eller kanske provkora den produkt man vill
marknadsfora. Aven pa gator och torg sétter foretag upp stdnd med gratisprover, gratisprylar,
informationsbroschyrer etcetera. Till och med i ditt eget hem kan nagon ringa eller knacka pa
for att marknadsfora en specifik produkt for dig.

Alla dessa olika former av verksamheter sker inom ramen for marknadsforing. De aktuella
foretagen vill marknadsfora just sin produkt till konsumenten, sa att konsumenten i slutandan

koper produkten och genererar |6nsamhet for foretaget.

Men pa alla dessa omraden vi namnt ovan sa dyker det &ven upp budskap som inte verkar
vara amnade att fa oss att kdpa en specifik fysisk produkt. P& annonspelare och tidningar ser
vi bilder pa svéltande barn och en text som forklarar hur manga som riskerar att do av hunger
denna dag, denna vecka och detta &r. | radio och TV forsoker man att fa oss att atervinna vara
PET-flaskor eller inse riskerna med alkohol. | kdpcentrum etcetera stér representanter fran
olika organisationer och ldter dig ta del av det budskap de vill framfora, till exempel
réttigheter for djur och/eller milj6. Pa gator och torg sitter organisationer, till exempel
politiska partier och véagorenhetsorganisationer av olika sSlag, upp stand med



informationsbroschyrer, gratisprylar etcetera. Den som knackar pa din dorr ar lika sannolikt

ett Jehovas vittne som dammsugarforséljare.

Pa senare tid har det blivit allt mer vanligt att ideella organisationer, statliga verk, politiska
partier etcetera anvander sig av metoder och medier som vi framst forknippar med
kommersiellaforetag. Ett bra exempel & Svenska kyrkan som infér millennieskiftet lanserade
kampanjen " Plats for eftertanke” (www.svenskakyrkan.se) med annonser i sdva tidningar

som pareklampel are.

Foljande fyra bilder har ocksa forekommit som annonser i tidning, pa annonspelare och/eller
pa Internet. De & ala bra exempel pa marknadsforingskampanjer déar en fysisk produkt inte

stér i centrum utan snarare en idé eller en attityd.
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1.2 Social marknadsféring

| dryga 30 & har det inom marknadsf6ringsamnet funnits en stromning som handlar om den
form av marknadsforing dar en idé star i centrum. Stromningen kallas ofta for socia
marknadsforing (social marketing). Aven om begreppet & relativt nytt sd & det inte
nodvandigtvis sa att élva fenomenet & det. Enligt Hannagan (Marketing for the Non-profit
Sector, 1992) har organisationer inom den offentliga sektorn marknadsfért sig géva lange,

men utan att ha anvant termen marknadsforing.

Termen social marknadsforing myntades av Kotler och Zatman (Socia Marketing: an
Approach to Planned Social Change, Journal of Marketing, Vol. 35, 1971). Dock anses Kotler
och Levy i litteraturen ofta vara de som verkligen var banbrytande inom omradet da de tva ar
tidigare i sin artikel ”Broadening the Concept of Marketing” (Journal of Marketing, 1969)
diskuterade marknadsforing av idéer, &en om de inte anvande social marknadsforing som
begrepp. De menade att marknadsforingens anvandningsomraden strackte sig mycket langre

an bara kring kommersiellaforetag och deras fysiska produkter:

" The choice facing those who manage non-business organizations is not whether
to market or not to market, for no organization can avoid marketing. The choiceis
whether to do it well or poorly, and on this necessity the case for organizational
marketing is basically founded.” (sid. 15)

Den ursprungliga idén till amnet skulle aven kunna tillskrivas Wiebe (Saimon, Information
Campaigns, 1989, sid. 19) som 1952 fragade sig "Why can’t you sell brotherhood like soap?”
- det vill siga varfor kan inte spridandet av sociala fragor, som brodraskap, frihet och
jamlikhet, anvanda samma formsprék som reklam? Resonemangen frén ovanstaende
forfattare anammades snabbt av det vaxande antal organisationer som valt att arbeta for, eller
har som uppdrag att frambringa, socialt onskvarda attityd- och beteendeforéndringar i
samhédllet.

Socidla forandringar kan ses som en omstrukturering i en socia enhet eller ett system.
Planerad socia forandring hanvisar da till medvetna ingripanden av en forandringsagent (till

exempe ett statligt verk eller en ideell organisation) med en specifik masattning och en egen



strategi for hur forandringen skall gatill. Social marknadsforing har véaxt fram som ett medel
for att uppfylladessamal, vilket alltsa oftast har att géra med planerade sociala forandringar.

1.2.1 Tvahuvudgrupper inom litteraturen

Litteraturen kring social marknadsforing kan enligt oss delas upp i tva skilda huvudgrupper.
Det & en relativt generaliserande uppdelning, men den kan vara viktig att gora da vart arbete
ligger ndgonstans i en grazon mellan dessa tva grupper. Den ena av grupperna ligger pa en
generell och overskadlig niva och inkluderar bocker som Marketing for Nonprofit
Organizations (Philip Kotler, 1982), Social Marketing — Strategies for Changing Public
Behavior (Philip Kotler och Eduardo Roberto, 1989), The Marketing of Ideas and Social
Issues (Seymor H Fine 1981) och Information Campagins. Balancing Social Values and
Social Change (Charles T Salmon 1989). Hér klumpas vitt skilda organisationer och idéer

samman och fokus ligger pa siregenskaperna hos en idé eller ett koncept.

Den andra litteraturgruppen ligger pa en mycket mer specifik och praktisk niva Hér
behandlas enskilda omréden som gukvard, sexuellt overforbara sjukdomar eller
drogmissbruk. Ofta & det i olika typer av amnestidningar, som till exempel Journal of
Consumer Health eller Journal of Marketing, som denna behandling av @mnet dyker upp.
Aven forfattare som Philip Kotler har skrivit bocker om specifika omréden, som till exempel
Srategic Marketing for Educational Institutions (1995). Andra exempel & Marketing the
Museum (McLean 1997) och Marketing Higher Education (Dehne 1991).

Ovanstéende forfattare och verk skall ses som exempel pa forfattare som skrivit om @mnet
social marknadsforing. Vissa av dessa kommer vi att diskutera ytterligare, andra inte. Vidare
kommer vi att hanvisa till ett flertal ytterligare forfattare som vi anser vara viktiga for vart
arbete. Som vi fortséttningsvis kommer att se sa rader det delade meningar om vad social

marknadsf 6ring exakt innebér.



1.3 Definitions- och begreppsforvirring

Vad & da socid marknadsféring, vad innebar sjdva begreppet? Tanken om
marknadsforingen av idéer gar under méanga namn (Fine 1981) dar social
marknadsforing bara & ett. Andra namnférslag & till exempel kort och gott
idémarknadsforing ”idea marketing” eller " konceptmarknadsféring ” concept marketing”
(ibid.). Pasamma gang tycks begreppet socia marknadsféring ha flera olika definitioner

i litteraturen.

Definitionerna av social marknadsforing & ofta vag och motségelsefull. Sj@lva termen
social marknadsforing kan dock sigas vara det begrepp som & mest frekvent
forekommande inom omradet som beskriver marknadsforing av idéer, attityder och
beteende. Upphovsmannen till gélva begreppet, Kotler och Zaltman (1971) hade
foljande definition av social marknadsforing:

”...the design, implementation and control of programs seeking to increase the
acceptability of a social idea or cause in a target group(s). It utilizes concepts of
market segmentation, consumer research, concept development, communication,
facilitation, incentives, and exchange theory to maximize target group response.”
(sid. 5)

Sedan dessa forfattare introducerade begreppet social marknadsforing s har ett flertal
definitioner av vad amnet faktiskt handlar om genererats (Lefevbre och Flora, 1988, fran
http://social marketing-nutrition.ucdavis.edu/Downloads/SomarkDefined.pdf).  Grundtanken

med den sociala marknadsfoéringen ar enligt flertalet forfattare att idéer kan betraktas som
produkter som séljs och kops pa en marknad. Den stora skillnaden ligger enligt teorin i idéers
saregenskaper, som paverkar forutséttningarna for marknadsforingen. Detta kan jamféras med
tjanstemarknadsforingsteori  dar egenskaper hos en tjanst, som till  exempel
personalintensivitet, kundmedverkan och avsaknad av en fysisk produkt & grundldggande for
att marknadsforing av tjanster skall betraktas som annorlunda &n marknadsféring av varor.

Aven om begreppet social marknadsféring inte & enhetligt definierat s& méste det anses vara
vedertaget inom sava den akademiska varlden som bland organisationer, féretag och staten.
Déaremot kan det flertal olika definitionerna av uttrycket och de narbesldktade begreppen



verka forvirrande. Vi vill forst forsoka belysa omradets omfang for att motivera varfor vi

tycker att en djupare analys av amnet & nddvandig.

Socid marknadsforing som fenomen kan séttas i relation till andra mdjligheter att
astadkomma forandring i beteende och attityder. Alan R Andreasen (Ethics in Social
Marketing, 2001) delar upp mgjligheterna till beteende- och attitydférandring i foljande tre
kategorier:

o lagar
e information

e socia marknadsfoéring.

Andreasen (ibid.) anser att lagar ofta & moraliskt olampliga da de starkt begransar individens
valfrihet. Information &r ofta otillracklig da individen inte far tillrackliga incitament for att
andra sitt beteende och/eller attityd. Social marknadsforing mélas istéllet upp som den gyllene
medelvagen eftersom forfattaren menar att den forsoker dvertyga konsumenten att idén ligger
i hang’hennes eget intresse. Denna instdlining delas av bland annat det amerikanska PR-
foretaget Porter Novellis vice VD Ed Maibach som i artiklen ”It’s got to be good for you”
(Lawrence, New Zeeland Marketing Magazine, 1999.) menar att

”Social marketing is not about trying to persuade people to do anything they can’t
seeisintheir best interests.” (sid 24)

Ovanstédende definition verkar trycka pa det faktum att social marknadsfoéring handlar om
idéer som ska gynna konsumenten som tar till sig idén. Vidare skall konsumenterna vara
medvetna om att det gynnar dem och sdledes frivilligt vélja att ta till sig en idé. Denna
instéllning finner vi ocksa hos Andreasen (2001) som menar att social marknadsforing &r:

"... the application of commercial marketing technologies to the analysis,
planning, execution, and evaluation of programs designed to influence the
voluntary behavior of target audiences in order to improve their persona welfare
and that of society.” (sid. 71)



Kotler och Andreasen (1996) & ocksd inne pa samma linje. Enligt dem handlar social
marknadsforing om att gynna malgruppen och samhdllet i stort. De menar vidare att syftet
med marknadsforingen &r det enda som skiljer socia marknadsforing fran ndgon annan typ av
marknadsforing. Enligt dessa forfattare kan vem som helst syssla med social marknadsforing,
fran individer och informella grupper till ideella organisationer, statliga myndigheter och
vinstdrivande foretag.

Alla forfattare delar dock inte uppfattningen att samhédllet ska gynnas nar de gor sina
definitioner av amnet, &ven om denna aspekt s gott som alltid namns sd smaningom. Men
egentligen kan man med Ed Maibachs definition ovan ocksa tolka in den mgjligheten att
marknadsféringen i vissa fall kan verka vara for konsumentens eget basta, men i géva verket
kanske den inte & det. Kotler och Roberto (1989 sid. 24) menar att social marknadsforing
utfors ”...i tron att den skall bidra till individens eller samhéllets basta intresse.” (var
oversdttning). Detta skulle i sa fall kunna utesluta att en aktivitet som endast resulterar i att
individens eller samhdllets intresse tillgodoses kan anses som social marknadsforing, medan
en aktivitet som syftar till detta utan att uppnd det hamnar inom definitionen av socia

marknadsf éring.

Seymor H Fine skriver i sin bok The Marketing of Ideas and Social Issues (1981) att
begreppet social marknadsféring & en sa kalad "catch-all prase” som anvéands som
benamning pa en mangd olika foreteelser. Han foredrar galv att anvanda termerna "idea
marketing” och ”concept marketing”. Detta eftersom han pratar om marknadsforingen dar
framjandet av en idé eller ett koncept & gélva huvudsyftet. | Hoskins artikel How to Use
Social Marketing (People Management, December 28, 2000) handlar social marknadsforing
istéllet om foljande:

" Social marketing is about designing a company's social and community activities
in a way that meets business objectives as well as the aims of partners from the
voluntary sector.” (sid. 36)

Har utgar forfattaren fran privata foretag vilket manga andra inte gor nér de pratar om
organisationer som sysslar med social marknadsforing. Vidare réknar han i social marketing
aven in foretagets enskilda intresse som da &ven borde kunna vara av ekonomisk karaktéar. Det
blir nar foretagets intresse gar hand i hand med ideella organisationers intresse som foretaget



sysslar med social marknadsforing. En ytterligare punkt att 1agga mérke till att forfattaren av
artikeln genom att anvanda begreppet " voluntary sector” verkar utesluta offentliga och statliga
organisationer eftersom dessa oftast refereras till som ”public sector”. For manga andra
forfattare inom amnet, till exempel Chapman och Cowdell (New Public Sector Marketing,
1998) & den offentliga sektorn en stor del av social marknadsforing.

Tankeséttet att social marknadsforing skall kombinera en kommersiell organisations intresse
med en ideell organisations kan benamnas som en medelvdg mellan tanken pa socia
marknadsféring som medel att forbéttra samhéllet och tanken att social marknadsforing skulle
kunna anvandas som medel av en vinstdrivande organisation for att marknadsfora en vara
eller en tjanst.

1.3.1 Societal marketing

Ett begrepp som ofta férvaxlas med social marknadsforing & ”societal marketing”. Societal
marketing handlar om vilken effekt kommersiella foretags marknadsforing har pa samhéllet.
Det kan alltsa exempelvis handla om hur Hennes & Mauritz arliga underklédesreklam
paverkar synen pa kvinnan eller hur Estrellas reklam paverkar hdlsa och sundhet i samhéllet.
En forklaring av societal marketing hittade vi pa hemsidan for det globala universitetet
Monash som har larosédten i bland annat Malaysia och Sydafrika:

"The societal marketing concept is similar to the marketing concept, except that it
also takes into account society’ s well-being.”
(http://www.buseco.monash.edu.au/Subjects MK T/MTPonline/societal.html)

Med andra ord handlar "societal marketing” om hur marknadsféring i allménhet paverkar
samhdlet medan social marknadsforing enligt manga forfattare sigs handla om
marknadsforing som specifikt syftar till att paverka samhéllet. Distinktionen kan tyckas harfin
men & i praktiken stor. | det enafallet & paverkan pa samhéllet en bieffekt av underliggande
och ofta omedvetna vérderingar som kommer fram i reklamen (ett bra exempel & kvinnans
roll i flertalet tvattmedelsreklamer). | det andra fallet & péverkan pa samhéllet ofta sava
syftet med marknadsforingen.



1.4 Uppsatsens centrala fragestallning

Efter problemdiskussionen kan vi upptécka tva huvudsakliga faktorer till varfor det & svart att
hitta en tydlig enhetlig bild av vad socia marknadsforing &r. For det forsta sa finns det en
begreppsforvirring eftersom det existerar ett antal begrepp som berér marknadsféring av
idéer, attityder och beteende, till exempel

e Socia marknadsforing
e |démarknadsforing
e Konceptmarknadsforing

For det andra sa finns det dessutom en definitionsforvirring eftersom det existerar olika
definitioner av §élva begreppet social marknadsforing. Olika forfattare begransar definitionen
av begreppet paolika stt. Skillnaderna galler till exempel

e Om den sociala marknadsforingen maste resulterai att samhéllet i stort gynnas

e Om syftet fran borjan maste vara att gynna samhéllet i stort

e Om egnaintressen kan forenas med samhélleligaintressen i social marknadsforing
¢ Vilkaorganisationer som kan bedriva social marknadsforing

e Magruppens medvetenhet om fordelarna med den specifikaidén

Detta innebar alltsa att tva personer som pratar om social marknadsforing inte nddvandigtvis
pratar om exakt samma sak, samtidigt som tva personer som pratar om samma sak inte
noédvandigtvis anvander samma begrepp. Det finns en uppenbar risk nér parterna forutsatter
att motparten har samma utgangspunkt. Kotler och Andreasen (Strategic marketing for Non
Profit Organizations, 1996) menar att

”...socid marknadsféring kan missbrukas om dess korrekta funktion och

anvandning inte tydligt forstas.” (var 6versattning) (sid. 388)
Med dennainsikt kan vi konkretiseravar problemdiskussion med féljande fragestallning:

Hur kan vi pa ett klart och tydligt sétt fa en 6vergripande bild av de vitt skilda aktiviteter som

ryms under begreppet social marknadsféring?
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1.5 Uppsatsens syfte

Ur teoridiskussionen vaxer en bild fram av ett fenomen som berdr de flesta manniskor i
samhdllet. Dels genom att de tar del av marknadsforingen, dels genom att samhéllet omkring
dem forandras (i allafall om marknadsférarna lyckas). Nagot som ocksa blir uppenbart ar att
det rader stor oenighet om vad social marknadsforing &r. Att "social marknadsforing” & den
lampligaste beteckningen &r inte ens nagot salvklart. Social marknadsforing upplevs av vissa
som ett tamligen snavt omrade som berér kommunikationer ifran ideella organisationer med
syftet att framja sociat 6nskvarda andamal. Enligt detta synsatt & social marknadsforing
altid ideell och etisk till sin natur. Andra menar att social marknadsféring inbegriper ala
kommunikationer som syftar till att forandra samhéllet oavsett om malet &ar etiskt riktigt eller
inte. Sammantaget tycks det finnas ett behov av en ordentlig genomgang av @mnet for att
forsoka utrona vad social marknadsforing egentligen innefattar. Vart syfte med detta arbete
blir darfor:

att reda ut och beskriva mangfal den inom begreppet social marknadsféring
med hjalp av teoribildningen inom omradet

Vart kunskapsbidrag kommer att besta i att vi visar pa hur man kan skilja de manga olika
typer av marknadsforing av idéer som forekommer dagligen i vart samhélle &t. Detta arbete
kommer att belysa ndgra av de absolut viktigaste aspekterna som skiljer dessa verksamheter
a. Lasaren kommer efter att ha |ast var uppsats att bli béttre pa att kritiskt granska olika

former av social marknadsforing och inte likstélla dem allihop.

16 Metod

Da vart syfte & att reda ut begreppet social marknadsforing och beskriva mangfalden inom
amnet kommer var uppsats inte att leda till ndgon allméangiltig sanning utan snarare visa pa
vart fordag till en pedagogisk overblick av detta mangsidiga amne. Lasaren kommer inte
nodvandigtvis att hdlla med oss i vara resonemang och argument, men detta ar inte heller var
mening. Detta arbete grundar sig pa hur vi upplever amnet, utifran den teori vi studerat och de
iakttagelser vi gévagjort.
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Detta & en genomgaende teoretisk uppsats som syftar till att systematisera och debattera ett
omrade med hjdlp av befintlig litteratur. Det séger sig Sjalvt att en teoretisk uppsats inte |agger
nagon storre vikt vid empiri. Daremot & det viktigt att komma ihag att teorin inte kan anses
existera i nagon form av vakuum, utan syftar till att kunna omséttas i praktiken. Av denna
anledning kommer vi genomgaende i uppsatsen att exemplifiera med verkliga och/eller fiktiva
fall hamtade fran litteratur om social marknadsféring eller med fall vi sjdvakommit i kontakt
med. | vissa fal kommer vi konstruera exempel for att l&tare kunna askadliggora ett

problem.

1.6.1 Tillvdgagangssatt

Vért intresse for amnet borjade i Svenska kyrkans olika massmediala kampanjer. Att kyrkan
anvande sig av annonser och TV-reklam for att fora ut sitt budskap upplevde vi som ett
spannande dmne. Under de olika marknadsféringskurserna vi foljt har det handlat mycket om
marknadsforing av varor och tjanster, men har dok plotdigt ett nytt omrade upp. Ganska tidigt
anade vi att det skulle vara ett valdigt stort omrade och vi funderade darfor 6ver vilken del av

amnet vi skulle belysa.

Nér vi hade 1ast ett antal bocker och artiklar som tagit upp begreppet social marknadsforing
stod det klart for oss att det fanns ett flertal definitioner av begreppet samtidigt som det fanns
andra begrepp som stémde Overens med det som vissa forfattare valt att bendmna social
marknadsforing. Dessutom kande vi, vilket ocksd backades upp av litteraturen, att
marknadsforing av idéer ar ett omrade dar specifika marknadsforingskampanjer maste skilja
sig valdigt mycket &. Vi kunde tidigt komma pa manga olika omréden dar idéer sprids och
utbyts.

Genom att belysa litteraturen om social marknadsforing har vi velat peka pa den mangfald av
definitioner och begrepp som finns inom omradet. Med hjélp av teorin har vi ocksa kunnat
trycka pa de centrala delarna av amnet for att |asaren ska fa en 6verskadlig uppfattning om
vad amnet innebdr. Vi forutsitter att de flesta |asare & bevandrade inom traditionell
marknadsforing och darfor har vi, ndr vi beskrivit de centrala delarna av socid
marknadsforing, forsokt att beskriva amnet i forhallande till traditionell marknadsforing. Det

ar ocksa framst ur traditionell marknadsféring som social marknadsforing uppkommit.
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For att kunna skilja pa olika fenomen &r det viktigt att bygga upp ndgon form av struktur for
att systematiskt kunna jamféra de olika fenomenen och peka pa vilka omraden de skiljer sig
a. Att social marknadsforing pa ett eller annat satt handlar om spridandet av idéer var vi pa
det klara med, men vi ville ocksa hitta tydliga strukturella likheter som knét ihop olika typer

av socia marknadsforing.

Under manga och langa diskussioner dar vi tog upp olika téankbara typer av social
marknadsfoéring kénde vi att ett antal aspekter av @mnet mer och mer framstod som centrala.
Dessa aspekter fanns med som fundamentala grundpelare i de olika typerna av social
marknadsféring som vi diskuterat, men det var ocksd under dessa aspekter som de olika
typerna skiljde sig markant &t.

Davi identifierat att varje typ av social marknadsforing maste ha en avsandare, en mottagare,
ett syfte och en form, kande vi att vi fatt med de viktigaste aspekterna av amnet. Vidare tyckte
vi av pedagogiska skal att fyra olika aspekter var tillréckligt manga for att kunna

systematisera amnet samtidigt som det inte var sd manga att |asaren skulle tappa bort sig.

Efter att ha definierat de ovan ndmnda aspekterna valde vi att tydligt beskriva var och en av
dem grundligt for att tydliggora mangsidigheten i varje aspekt. Pa sa sétt ville vi gora lasaren
mer insatt i de olika aspekternainnan vi kombinerade dem till ett flertal olika typer av social

marknadsf éring.

Nér vi skiljt pa olika typer av social marknadsforing har vi belyst varje aspekt for sig, men
aven skapat en helhet i och med att vi kombinerat de olika aspekterna tillsasmmans. Att géra
pa detta sétt har klara pedagogiska fordelar. Detta eftersom vi brutit ner &mnet sa att |asaren
kan jamfora varje enskild aspekt mellan de olika typerna av socia marknadsforing, samtidigt

som helheten gor att skillnaden mellan de olika typerna blir mer tydlig.

| det avslutande kapitlet har vi valt att ta upp dmnet etik. Detta eftersom vi anser att de etiska
fragorna blir mycket viktiga nér det géller socia marknadsforing eftersom det handlar om att
paverka ett samhédlle i stort. Detta far sdledes ofta stora konsekvenser for de bertrda

individerna.
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1.6.2 §alvkritik och alternativa metoder

Hade nagon eller ndgra andra valt att belysa samma problem som vi belyst i denna uppsats
skulle uppsatsen mycket val ha kunnat se helt annorlunda ut. De centrala delarna av amnet
som vi inledningsvis tagit upp har vi valt ut gélva. De bocker som finns inom amnet &
relativt omfattande och tar upp manga olika delar. Det & inte nédvandigtvis sa att de delar vi
tagit upp & "ratt delar”. Dock maste vi framhéava att dven om den litteratur som existerar &r
omfattande, sa existerar det inte tillnérmelsevis ett lika stort omfang av olika bécker som det
gor inom till exempel traditionell marknadsféring. Darfor tror vi inte att vart val av litteratur
har paverkat oss i stor utstrackning eftersom vi snarare fétt leta mycket aktivt for att hitta

bocker i &mnet.

Genomgadende i hela uppsatsen gor vi hanvisningar till det vi valt att kala ”traditionell
marknadsforing”. Med detta menar vi framst marknadsféring av varor och tjanster, som lérs ut
pa hogskolor och universitet i sdval Sverige som dvriga véarlden. Till viss del kan det innebara
att vi forutsétter att lasaren har grundlaggande kunskaper inom traditionell marknadsféring,
vilket kanske inte altid & fallet. Vi har dock valt denna utgangspunkt dels eftersom
forfattarnai botten & marknadsforare, dels eftersom amnet social marknadsforing uppkommit

ur traditionell marknadsféring.

De fyra aspekterna av social marknadsféring som vi tar upp ar valda efter var uppfattning om
deras betydelse. Vi & medvetna om att det finns andra aspekter som ocksa kan vara av
intresse, men vi tycker att dessa & de mest centrala och begripliga for vart arbete. Likasa ar
indelningen av de olika typerna av social marknadsforing vart eget val. Namnen pa dem kan
ifrégasattas och sakerligen aven indelningen. Valet grundar sig dels pa att forsoka anvanda sig
av valkanda och tydliga begrepp, dels att gora dverskadliga indelningar som inte blir allt for

tranga.

1.6.3 Avgréansningar

Vi har valt att forsoka reda ut amnet social marknadsforing och tydliggora dess mangfald
genom att gora en dverblickbar kategorisering. Av denna anledning kommer vi inte att ga in

narmare pa nagon anays av vad som kan tankas vara bra eller dalig social marknadsforing. |

14



det avslutande kapitlet kommer vi dock att diskutera etiska aspekter av social marknadsféring.
Fréagan om nar en specifik marknadsforingskampanj kan sigas ha uppnatt onskat resultat
lamnar vi déarhén. Vi undersoker alltsa snarare vad social marknadsforing &r, inte hur den bor

tillampas.

For att amnet social marknadsféring ska kunna behandlas vetenskapligt sa anser vi att det
foreligger vissa kriterier for att ett fenomen skall kunna réknas till 8mnet. Darfor kommer vi
inte att diskutera alla tankbara sétt att fora fram en ide, till exempel att évertyga sina foradrar
att fa dkatill en musikfestival eller att fasin dotter att sluta roka

Slutligen vill vi trycka pa att vi valt att anvanda begreppet ”social marknadsforing” trots att
det finns alternativa begrepp sasom idémarknadsfdring och konceptmarknadsforing. Detta har
vi gjort eftersom vi anser att social marknadsforing ar det mest vedertagna begreppet och som
dessutom betonar att det handlar om att paverka samhéllet och inte bara den privata sfaren.
Dessutom anser vi att social marknadsforing & det begrepp som tydligast skiljer amnet fran
traditionell marknadsforing, eftersom kommersiella fysiska produkter ofta omges av "idéer”

eller "koncept” i och med den positionering som produkten har eller forsoker uppna.

1.7 Arbetesuppléagg

INLEDNING
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VS SOCIAL
MARKNADSFORING

ASPEKTER
AV SOCIAL
MARKNADSFORING

- TYPER
AV SOCIAL
MARKNADSFORING

AVSLUTANDE
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| det forsta kapitlet har vi fort en inledande diskussion kring amnet. Tyngdpunkten 1ag pa
definitioner och begrepp hamtade fran litteraturen. Diskussionen har lett fram till var
problemformulering och syftet med detta arbete. Vi forklarade var metod samt gjorde

nodvandiga avgransningar.

| det andra kapitlet kommer vi att g& igenom de viktigaste skillnaderna mellan social
marknadsforing och traditionell marknadsféring.

| det tredje kapitlet kommer vi att véja ett antal aspekter av socia marknadsforing. Dessa
kommer att véjas utifran diskussionerna i de tidigare kapitlen och sedan analyseras. Vi vill
visa pa att aspekterna kan se mycket olika ut, vilket kommer att paverka den sociaa

marknadsféringen.

| det fjarde kapitlet kommer vi att lagga fram var indelning av @mnet social marknadsféring.
Vi kommer att redovisa olika skilda typer av social marknadsféring genom att kombinera de

enskilda aspekterna.

| det femte kapitlet kommer vi att diskutera resultatet av vart arbete. Dessutom diskuterar och
redogor vi for den roll etik spelar inom social marknadsforing. Vi kommer ocksa att ge

forslag till vidare forskning.
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2 Traditionell vs social marknadsforing
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| detta kapitel kommer vi att ga igenom de viktigaste skillnaderna mellan social

mar knadsféring och traditionell marknadsféring.

2.1 Skillnad mellan traditionell och social marknadsforing

Den litteratur vi har gatt igenom lagger stor vikt vid de sdregenskaper som en idé eller en
attityd besitter. Detta faller sig naturligt, eftersom det ju & den grundlédggande orsaken till att
social marknadsforing blivit ett eget @mne. Séregenskaperna gor att marknadsforingen
forandras paflera olika satt, jamfort med den traditionella, kommersiella marknadsforingen av

varor och tjanster.
"The difference between commercial and social marketing thus lies not in the

methods they use but in their content and objectives.”

(http://foundation.novartis.com/socintro.htm)

17



Foljande generella skillnader kan goras mellan traditionell marknadsféring och social

marknadsforing:

TRADITIONELL SOCIAL

Marknadsforing av vara eller tjanst Marknadsforing av en idé

Malet &r att locka kunder Malet & forandring i beteende
Vinstintresse Samhaéllsférandring

Ofta stora ekonomiska resur ser Ofta begransade ekonomiska resur ser
Kunden mindre ber oende av andras Kunden mer beroende av andras

kop av/forhallningssatt till produkten  kop av/for hallningssatt till idén

Oftangjd med liten férandring i Oftangjd forst nér en stor/mycket stor

mar knadsandéd eller dylikt del av befolkningen @andrar beteende

Lovar oftadirekt tillfredstallelse Kan oftast lova endast framtida
tillfredsstéllelse

(K&lor: http://www.health.org/govpubs/PHD627/smarket.htm, http://socialmarketing-
nutrition.ucdavis.edu )

211 De4P:na

De flesta forfattare av bocker inom @mnet social marknadsforing utgar ofta fran modeller och
metoder hamtade fran traditionell marknadsforing. Ett exempel pa detta & Marketing Mix
med de 4 P:na. Utformningen av dessa blir dock ofta rgdt annorlunda jamfort med
traditionell marknadsforing och dessutom propagerar flertalet forfattare pa att lagga till
ytterligare P. Vi kommer dock inte att gain pa dessa ytterligare P'n utan beskriva de klassiska
fyra for att visa pa hur socia marknadsforing enligt litteraturen skiljer sig fran traditionell

marknadsforing.

21.1.1 Produkten

Att borja med att diskutera produkten blir naturligt eftersom det & den som skall
marknadsforas. Enligt Fine (1981) & en produkt ndgot som har madjligheten att tillfredsstélla
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manskliga behov eller begér. Kotler (1982) & av samma asikt och réknar dven upp olika typer

av produkter :

"A product is anything that can be offered to a market to satisfy a need. It
includes physical objects, services, persons, places, organizations, and ideas.
Other names for a product would be the offer, value package or benefit bundle.”
(sid. 291)

Tillsammans med Roberto (1989) definierar Kotler tre olika typer av ”produkter” som kan

marknadsféras genom social marknadsforing. Dessa ér:

1 Idé (tro, attityd eller vardering)
Exempel pad en idé kan vara att "for lite motion ar daligt for hdsan” eller

"kollektivtrafik minskar nedsmutsningen”.

2 Handling eller beteende
Att acceptera den sociala produkten innebér att man rent praktiskt handlar eller
beter sig pa ett visst sétt. Det kan handla om en enstaka handling som att deltai
ett val eller en demonstration eller sa handlar det om |angtgaende beteenden som

att inte korafor fort dller att sluta roka

3 Patagliga produkter
Aven om social marknadsforingen ofta handlar om immateriella produkter,
sasom idéer och beteenden, sa finns det manga exempel pa fysiska produkter
som anvands for att marknadsfora och anvéanda en idé. Exempel pa detta ar
bruket av kondomer for att hindra spridning av sexuellt dverférbara sukdomar

eller odnskade graviditeter.

Hannagan (1992) delar ocksa upp den sociala produkten i tre kategorier, men kallar dessa for
icke pétaglig produkt, beteendeforandring och pétaglig produkt. N&ar den sociala produkten
inte har ndgon direkt koppling till fysiska och pétagliga produkter, som fallet n&r man vill
marknadsfora anti-rasism, sa maste den darfor tydliggoras sa att mottagaren vet vilken
produkt han/hon erbjuds (i detta fall idén om jamlikhet mellan raser) och vad han/hon skall
gorafor att tillgodogora sig " produkten” (tro pajamlikhet mellan raser). Kotler (1982) skriver
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att karnprodukten, idén, altid gors tillganglig for konsumenten i en mer pataglig form.
Religitsa organisationer kan till exempel anvénda sina lokaler for att locka och attrahera

manniskor.

Socia marknadsforing har déaremot inte altid samma mgjligheter som traditionell
marknadsforing att designa produkten pa grund av restriktioner som associeras med manga
idéer. Framférallt ndr den & kopplad till en fysisk produkt. Till exempel kan bara ett sétt att
vaccinera ett barn marknadsforas (Fine 1981, sid. 79).

2112  Priset

Nér det gdller socialt marknadsforda produkter betalar ”konsumenten” vanligtvis inte med
pengar utan snarare med tid, anstréangning, forandring i livsstil etcetera (Fine, 1981). For att
kunden skall anse priset vara skaligt maste vinsten (monetér eller inte) vara storre an priset.
Adam Smith menade att

"the real price of everything, what everything really costs to the man who wants to
acquireit, isthetoil and trouble of acquiring it” (ur Fine 1981, sid. 83)

och Fine (1981, sid. 83) kallar det icke-monetéra priset for ”social price’, vilket han delar
upp i fyradelar :

Tid
Det gamla uttrycket "tid & pengar” handlar om alternativkostnad och férklarar att den tid som
gar & att anskaffa en produkt inte kan anvandas till nagot annat. Detta kan till exempel

innebéara forlorad arbetsinkomst eller mindre fritid.

Anstrangning

Detta pris kan vara av sdval fysisk som psykisk karaktar. Till exempel kan en individ bli
utmattad eller trétt av anstrangningarna for att anamma en idé eller ett beteende (kanske
genom okad motion for béttre halsa), eller sa kan han/hon kanna sig blottad eller utelamnad
(kanske genom att ga med i Anonyma Alkoholister eller en stédgrupp for valdtagna kvinnor).
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Livsstil
Att anskaffa en produkt kan innebara en forandring i livsstil dér individen maste ge upp vissa
saker. Exempelvis kan en person som for miljons skull véljer att ka kollektivt inte lika &t

lyssna paradio, valjafardvag eller roka under farden.

Psyke

Det pris som denna kategori syftar pa ror en individs savkansa, stolthet, risk for radda
etcetera. Individen i exemplet ovan som aker kollektivt kan uppleva obehag och radsla att aka
buss eller tunnelbana en sen kvéll. Ett annat scenario &r att han/hon inte har samma majlighet

att oka sin stolthet och sj&lvkansla genom att visa upp sin nya, fina bil.

Viktigt att komma ihdg & ocksd att det inom socia marknadsforing sdllan handlar om
vinstmaximering, vilket det ofta gor inom traditionell marknadsféring. Social marknadsforing
har ofta som mdl att istdllet minska efterfragan pa en viss produkt (till exempel alkohol och
droger). Detta INnnebér ofta att priset istéllet behdver hojas
(http://foundation.novartis.com/socintro.htm). Har menar vi altsa priset for att behdla ett

visst beteende. Exempelvis skall alltsa priset for en altfor hog konsumtion av alkohol héjas
genom Okat monetéart pris, svarare tillganglighet med mera. Priset for att ta sig ur ett
alkoholberoende maste daremot minska genom stod fran utbildad personal, tillgang till
hjal pande mediciner etcetera. | slutet av detta kapitel diskuterar vi olikaformer av efterfragan,

som paverkar den sociala marknadsf6ringen.

2113 Platsen

Platsaspekten avgor hur konsumenten kan fa tag pa produkten. Kotler och Roberto (1989)
delar upp plats-aspekten i tvadelar. Dels pa vilket sétt idén marknadsfors, det vill séga genom
vilka kanaler, dels var den marknadsfors, alltsa pa vilka fysiska platser individer kan erbjudas
idén. Da socialt marknadsforda produkter oftast &r immateriella handlar det sdllan om vanliga
distributionskedjor utan om en mangd olika platser beroende pa vilken produkt som
marknadsfors. Exempel paplatser kan vara TV, tidningar, torg, sjukhus och skolor.
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2114  Paverkan

Det av de fyra P'na som star for paverkan (eng. ”promotion”) framstélls ibland som det
marknadsforing egentligen handlar om, men social marknadsféring handlar om sa mycket mer
(Andreasen mfl, Socia Marketing has a new Champion, Advertising Age, February 7, 2000),
dven om paverkan &r en viktig del och ofta far storst uppmérksamhet. Malet med paverkan &r
att skapa en langsiktig efterfrdgan av den aktuella idén. Det finns manga olika varianter av

paverkan, till exempel annonser, public service meddelanden och artiklar.

Det &r viktigt att poangtera att social marknadsforing i litteraturen oftast sags handla om att fa
individen att sav véja en idé. Liksom vi namnt innan skulle manga slutma med social
marknadsforing kunna uppnds med hjdp av tvang eller hot men, social marknadsféring
forsoker enligt litteraturen istéllet pavisa for individen att den aktuellaidén ligger i individens
eget intresse (Fine 1981). Wiener och Doescher (A Framework for Promoting Cooperation,
Journal of Marketing, 1991) skiljer pa strukturella losningar och beteendelGsningar. De
tidigare & politiska handlingar som begrénsar individens frihet medan de senare forsoker fa
individen att gora frivilliga uppoffringar. Beteendeltsningar passar sdledes in pa social
marknadsforing.

2.1.2 Utbud och efterfragan

For kommersiella vinstdrivande foretag galler sa gott som uteslutande att utbudet &r storre an
efterfragan, vilket leder till att dessa foretag maste konkurrera med varandra om de
existerande och potentiella kunderna. For icke-vinstdrivande foretag & situationen ofta en
annan. Kotler (sid. 10, 1982) menar att efterfragan kan vara av ata olika typer, dar vissa
typer férekommer oftare bland vinstdrivande organisationer och andra typer oftare bland icke-

vinstdrivande organisationer.

e Den forsta sorten & negativ efterfragan. Denna efterfragan intraffar nér flertalet av
konsumenterna rent ogillar produkten ifraga.

e Den andra typen & ingen efterfrdgan. Intresset fran konsumenternas sida & har
likgiltigt och obefintligt.
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e Den tredje sorten &r latent efterfragan. Har finns det ett behov som &nnu inte kan
ersdttas av en existerande produkt.

e Den fjarde typen & fallande efterfrdgan. Detta stadium hamnar ala organisationer
nagon gang under sin livstid. Vissaklarar sig ur den, andra forsvinner bort for alltid.

e Den femte sorten & oregelbunden efterfragan. Har ar efterfragan olika stor, till
exempel beroende pa sasong, tid pa dygnet, vaderlek etcetera.

e Den gtte typen ar full efterfrAgan. Har ar organisationen nojd med efterfragan och
maste setill att den varken minskar eller okar.

e Den sgunde sorten av efterfragan & overfull efterfragan.  Sjukhus,
modravardscentraler, skolor, hjalporganisationer med flera kan befinna sig pa
"marknader” dér efterfragan &r oandlig eller &minstone langt 6ver utbudskapaciteten.
Kinnell och MacDougall (Marketing in the Not-for-profit Sector, 1997) fragar sig
ehuruvida dessa organisationer kan och bor vara marknadsorienterade eftersom de har
helt andra forutséttningar.

e Den attonde typen & ohalsosam efterfragan. Har & det fragan om produkter som av
nagon eller ndgra organisationer anses ohalsosam, till exempel tobak, pornografi och
alkohol. Den ohdsosamma efterfrigan anses alltsd inte ohdsosam enligt den

producerande organisationen utan av utomstaende parter.

Till skillnad fran kommersiell marknadsforing som sa gott som alltid forsoker skapa okad
efterfragan for sina produkter, sa kan socia marknadsforing ibland forsbka minska eller
eliminera efterfragan pa en viss produkt eller ett visst beteende. Som exempel kan vi namna
att "A Non Smoking Generation” genom att sdlja sin idé om ett rokfritt samhalle férsoker

eliminera efterfragan pa cigaretter.
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3 Aspekter av social marknadsforing
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| detta kapitel kommer vi att valja ett antal aspekter av social marknadsféring. Dessa kommer
att valjas utifran diskussionerna i de tidigare kapitlen och sedan analyseras. Vi vill visa pa att

aspekterna kan se mycket olika ut, vilket kommer att paverka den sociala marknadsforingen.

3.1 Val av aspekter

En egenskap som har betydelse for huruvida en specifik marknadsforingsaktivitet bor tolkas
som socia marknadsforing har vi valt att kalla en "aspekt”. Dessa aspekter & amnade att
tillsammans ge en mangsidig bild av social marknadsforing i stort och for att kunna analysera

och kategorisera en enskild kampan;.

Enligt Kotler och Levy (1969) & ju marknadsforing inte bara till for vinstdrivande foretag
utan en nodvandig aktivitet for ala organisationer. Men vad innebdr detta for socid
marknadsfoéring? Ar det ocksa sd att ”ingen organisation kan undga social marknadsforing?’

eller & omradet begransat for organisationer med specifika egenskaper? Vem eller vilka kan
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egentligen syssla med socia marknadsforing? Var forsta aspekt blir avsandaren av social
marknadsforing.

Kotlers och Zaltmans (1971) definition av social marknadsféring var som vi tidigare namnt:

the design, implementation and control of programs seeking to increase the
acceptability of a social idea or cause in atarget group(s). It utilizes concepts of
market segmentation, consumer research, concept development, communication,
facilitation, incentives, and exchange theory to maximize target group response.
(sid. 5)

Nér vi valt att fetstila valda ord av definitionen framgér det tydligt att forfattarna anser
att socia marknadsforing riktar sig till en aternativt flera specifika grupper av
mottagare, det vill saga malgrupper. Malgruppens respons skall ocksa maximeras,
enligt Kotler och Zatman (ibid.). Av denna definition kan vi dluta oss till att
malgruppen & av avgorande betydelse for social marknadsféring. Det &r ju kontakten

med magruppen som all marknadsforing syftar till. Darfor blir mottagaren var andra

aspekt.

L&t oss aerga till det amerikanska PR-foretaget Porter Novellis vice VD Ed Maibach som
menade att

Socia marketing is not about trying to persuade people to do anything they can’t
seeisintheir best interests. (ur Lawrence, sid. 24, 1999.)

Med denna definition menar Novelli att social marknadsforing inte handlar om att fa folk att
gora nagot mot sin egen vilja. Sdledes maste det istéllet handla om sant som folk sjéva vill
gora, men de kanske inte har fatt tillrackliga incitament. Men spelar syftet med en specifik
marknadsforingskampanj nagon roll om resultatet & detsamma? Vad hander om det finns
bakomliggande syften som inte kommer den enskilde individen tillgodo? Dessa fragor leder
till att syftet blir var tredje aspekt.
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Marknadsforing av till exempel smor syns pa TV, i radio, i tidningar, genom rabattkuponger
och kampanjer, provsmakning i butik etcetera. Kan social marknadsféring ocksa dyka upp
overdlt i allamajligaformer? Kan socia marknadsforing anvanda vilka knep som helst? Var

fjarde aspekt blir formen.

Vérafyra aspekter utgor delar i en helhet och kan illustrerasi foljande figur:

AVSANDARE MOTTAGARE

SYFTE FORM

Figur 3.1 Valda aspekter inom social marknadsféring
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3.2 Avsandarensroll

AVSANDARE

\

| princip vilken organisation som helst kan syssla med marknadsféring av idéer. Om vi utgar
fran den traditionella marknadsforingens teorier om positionering kan vi pasta att aven privata
foretag marknadsfor idéer eftersom dessa omsluter foretagens fysiska produkter. Pripps Bla
kan till exempelvis sigas formedla idéer om vacker natur och rofylld semester i sina
kampanjer, som i bilderna nedan.

(Kélla: www.pripps.se)
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Charles Revsons numera odddliga pastdende att kosmetikaforetaget Revion inte siljer
kosmetika utan hopp (Fine 1992) &r ett annat belysande exempel pa idéer kring produkter,
liksom den klassiska artikeln Marketing Myopia (Levitt, Harvard Business Review, 1960. Se
aven Enis mfl, Marketing Classics, 1995) som forklarar att det ar 16sningen p& konsumentens
problem som & det viktiga, inte produkten i sig. | traditionell marknadsforing forsoker

avsandaren dock visa att det egna foretagets produkter kan hjalpatill att realiseraidén.

For att sarskilja social marknadsforing fran traditionell marknadsforing maste vi dock inse att
det &r en stor skillnad mellan att férmedla en idé runt en produkt och att féormedlaenidéi sig.
Bensinbolaget Shell uppmanade sommaren 2002 pa reklamskyltar langs vagarna folk att ta
det lugnt och inte stressa. Oavsett om denna marknadsf6ringskampanj verkligen far folk att ta
det lugnt och kanske darmed minska olyckorna eller inte, savill ju Shell att vi skata det lugnt
genom att stanna vid en Shell-mack och tanka, ktpa mat etcetera. Skulle deras
marknadsforing fa oss att stanna vid vilken bensinmack €eller vagkrog som helst sa har den ju
inte lyckats. Exemplet med Pripps ovan visar att &ven om Pripps férmedlar idén om en rofylld
semester sa ligger tyngdpunkten pa att Pripps Bla ska vara en naturlig del av denna rofyllda

semester.

3.2.1 Fysiska produkter

Aven om den traditionella marknadsforingen p& senare & mer och mer insett att man méaste
utga fran konsumenten och darefter utforma produkten, sa finns det ofta mojlighet att utga
fran den egna produktens manga egenskaper och framhdva dem som bést attraherar
konsumenterna. Social marknadsforing har, som vi namnt tidigare, inte lika tydligt en fysisk
produkt att fallatillbaka pa. Snarare ar det sa att man inom social marknadsforing ofta maste
hitta fysiska produkter eller |6sningar for att konsumenterna skall attraheras av en redan
existerande idé. Om an inte fysisk, sa & avsandarens namn och logotyp en stor komponent i
alla sorters marknadsféring och for social marknadsforing kan den vara extra viktig eftersom
social marknadsforing beror omrédden som ofta paverkar individer mer an traditionell
marknadsforing. Att forsokafafolk att haen vanligare installning till invandrare &r ett svarare
budskap att foremedla tydligt an budskapet att byta ut sin gamla hartork mot Brauns nya
modell med h&ftigt monster och forbéttrade funktioner. Dels eftersom det innefattar en
omstallning av mottagarens begreppsvarld, dels eftersom konceptet &r mer svargreppbart.
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3.2.2 Avsandarenstrovardighet

Eftersom social marknadsféring kréaver mer av konsumenterna an vad traditionell
marknadsforing gor far avsandaren av social marknadsforing storre betydel se och ocksa stérre
krav pasig. Fine (1981 sid. 56) menar att "ett koncept blir mer forstaeligt for konsumenterna
nar det forkunnas av en trovéardig och palitlig person eller organisation” (var dverséttning). Vi
tror att en organisation som sysslar med social marknadsforing kan fa problem om den sociala
marknadsforingen inte & forenlig med organisationens 6vriga verksamhet. Aven ideella
organisationer, offentliga institutioner, religiosa foreningar med flera har " varumarken” med
specifika positioner i konsumenternas medvetande (Hannagan 1992). En specifik organisation
forvantas bete sig pa ett visst sitt och det finns stor risk for misstanksamhet fran
konsumenternas sida om sa inte & falet. Konsumenterna har en specifik bild av en
organisation, en image (Stensson, Mote med konkurrens 2002), och forvantar sig att
organisationen ska agera utefter dennaimage. Svenska kyrkan hamnade i blasvader nér man
kritiserade oetiska foretag inom till exempel vapen- och tobaksindustrin och det senare visade
sig att Svenska kyrkan gélv investerade i vardepapper som till del bestod av just dessa typer
av foretag. Kritik hade formodligen uppstétt bara genom det faktum att kyrkan faktiskt
investerade i dessa foretag, men nu blev den &@n hardare just eftersom kyrkan aktivt gatt ut och

kritiserat denna verksamhet.

Av denna anledning tror vi ocksa att kommersiella organisationer kan méta misstanksamhet
om de bedriver renodlad social marknadsforing utan koppling till sina produkter. Det finns
oss veterligen endast ett fatal foretag som tydligt forknippas med en aktiv verksamhet for
forbattring av nagot samhalleligt omrade som till exempel miljo eller antirasism. Ett exempel
& Bennetton som aminstone forut forknippades med fragor som galde fattigdom,
sjukdomsspridning etcetera. En sadan positionering tar med all sannolikhet mycket tid och
moda att bygga upp och kan vid endast sma misstag helt raseras. Genom att engagerade
konsumenter ger hogre status till dessa typer av foretag sa kraver man ocksa ett exemplariskt
och konsekvent beteende i gengdld. Vidare sa borde det for kommersiella foretag vara
riskabelt att syssla med social marknadsforing som tydligt & kopplad till foretagets varor eller
tjanster. Risken & da stor att konsumenterna hittar dolda motiv till den sociaa

marknadsforingen, aven om det inte skulle vara foretagets priméra syfte med kampanjen.
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Aven marknadsforing som gér emot foretagets egna verksamhet, till exempel att Marlboro
skulle propagera for mindre rokning, betraktas troligen med missténksamhet. Foljande
kampanjer mot rokning bland tonaringar hittade vi pa Phillip Morris Internationals hemsida.
Foretaget gav ett flertal exempel pa kampanjer och verksamheter man & med i for att
exempelvis minska rokningen hos ungdomar. Dock finns foretagets egen logotyp inte med pa

annonserna.

’ “NO HAY
EXCUSA

YO NO VENDO
CIGARROS A
MENORES

FoTBER? \

BEOWE.  §

A=RETEPILN.FEEL.

r
MIEN,
MOS EVITANDOLGC

(Kéla: www.pmintl.com)

3.2.3 Medlemmar och anstéallda

Med tanke pa att de flesta individer i vastvarlden har en relativt god vamojlighet vad géller
jobb satror vi att de allra flesta mer eller mindre kan identifiera sig med det foretag eller den
organisation man arbetar fér och st& for foretagets verksamhet. Atminstone kan verksamheten
knappast ga emot en grundlaggande vardering hos en anstalld utan att den anstéllde kanner ett
visst obehag. For ideella organisationer blir detta an mer tydligt. Att ga med i en ideell
organisation &r ett fritt val dar medlemmen ofta bidrar med pengar och/eller engagemang. |
gengdld far han eller hon oftast gladjen och tillfredsstéllelsen av att vara en del av den
aktuella verksamheten snarare @n kontant betalning. Fine (1992) menar att altruism & den
storsta motiverande faktorn fér engagemang i ideella organisationer och vi tror darfor att den
sociala marknadsforingens mojligheter paverkas av detta, vilket inte torde gdla for
traditionell marknadsfoéring i samma utstréackning. Om Unilever lanserar en ny tesmak under

sitt varumérke Lipton som inte appellerar anstéllda eller aktiedgare sa ar det foga troligt att
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dessa skulle vidta dtgérder som att siga upp sig eller sélja sina aktier. Om daremot Folkpartiet
gar till val med fragor som begransar den individuella friheten si kommer troligen savé
vdjare som aktiva medlemmar att Sluta stodja partiets verksamhet. Avsdndarens egna

organisation paverkar sl edes den sociala marknadsforingens chanser till framgang.

Hér har vi tagit Folkpartiet som exempel pa en organisation inom den "ideella sektorn”.
Skulle vi istédlet ta Socialdemokraterna som exempel kommer vi &ven tydligt in pa den
offentliga sektorn eftersom partiet i skrivande stund & i regeringsposition och har éen
majoritet i ett flertal landsting och kommuner. Aven hér paverkar den egna organisationen
den sociala marknadsforingen. Troligtvis sker det dock inte i samma utstrackning eftersom de
flesta anstéllda inom exempelvis en kommun & tjénsteman och inte partipolitiskt bundna.
Déaremot &r det fullt mgjligt att en larare pa en kommunal skola faktiskt skulle kunna siga upp
sig och ta anstdllning vid en privat skola om han eler hon inte langre kan acceptera
kommunens idéer vad géller skolan. Vi kan tydligt se att anstéllda och medlemmar inom
ideella och/eller offentliga organisationer utgér det som Gummesson (Relations
marknadsforing — fran 4P till 30R, 1998) kallar for "marknadsférare pa deltid.” Stensson
(2002) menar pa att marknadsféring genomsyrar hela organisationen. De anstallda och/eller
medlemmarna & ju till mangt och mycket organisationens ansikte utét och om de inte kan
éler vill marknadsfora de idéer som organisationen vill sd kommer den sociaa

marknadsforingen knappast att ha ndgon vidare framgang.

Risken for problem i manga offentliga organisationer & mindre eftersom de anstéllda inte &
lika ideologiskt bundnartill sin organisation som medlemmarnai en ideell organisation. Ingen
blir val gukskdterska for att visa sitt stod for ett visst politiskt parti? For ideella organisationer
finns det en risk att enskilda medlemmars handlingar kan paverka organisationen mycket. Om
en eller flera frontfigurer inom till exempel Radda Barnen ertappas med forskingring kan det

paverka hela organisationens rykte

For ideella organisationer galler ocksa att de kan ha svart att 6verleva utan mediemmarnas
stod. En stor del av arbetskraften stéller upp gratis och majoriteten av intdkterna kommer ju
fran bidrag medan offentliga organisationer & mer sékra genom tilldelning av ekonomiska
medel fran staten (Fine, 1992).
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3.3 Mottagarensroll

MOTTAGARE

3.3.1 Hur attraherasréatt mottagare?

En marknadsorienterad organisation har konsumentens behov som utgangspunkt. Saledes ar
Avis inte i biluthyrningsbranschen utan i transportbranschen (Fine, 1992) eftersom de
tillfredsstéller konsumenternas behov av transport. Detta betyder att de inte bara konkurrerar
med andra biluthyrningsfirmor utan med alla foretag som kan erbjuda konsumenterna
transport fran punkt A till punkt B. For utdvare av social marknadsforing géller det i hogsta
grad att forsta vilka konsumentbehov en idé kan tankas tillfredsstélla (Stensson 2002).
Marknadsforing for aervinning kan till exempel trycka pa ekonomiska effekter, miljoeffekter
gtcetera Man kan vdja att peka pa framtida skrackscenario, som IOGT-NTOs
alkoholrelaterade reklam pa nésta sida, eller de positiva effekter som skulle kunna uppsta om
mottagaren tar till sig ett specifikt beteende.
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En segmentering av malgruppen kan ocksa bli nddvandig eftersom en viss grupp av individer
har behov som skiljer fran andra grupper. Trots att malet med den aktuella sociala
marknadsforingen & den samma, som till exempel forbéttrad hdlsa genom motion och sund
kost, maste ofta marknadsforingen ske pa olika sétt till olika segment for att en andring skall
kunna kommatill stand.

Gamla manniskor har delvis annorlunda kostbehov &n unga vilket tydliggor behovet att
marknadsf6ringen maste anpassas efter malgruppen. Nér det i detta exempel géller barn och
ungdomars kostvanor belyses ocksa vikten av att definiera ratt malgrupp. Oftast ar det ju
forddrarna som bestammer vad barnen skall dta varfor den sociala marknadsforingen da

maste riktas mot foraldrarna, men utifran barnens och ungdomarnas specifika kostbehov.
Ett universitet som Lunds universitet har inte bara potentiella och existerande studenter som

malgrupp utan &ven foretag och stiftelser som kan ténkas vilja donera pengar eller resurser till
universitetet i utbyte mot exempelvis kunskap eller goodwill (Hannagan, 1992) .
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akning farstor y
Cigarettrok innehaller médngder av &mnen som ger beliggningar pa bade tinder och tunga.
Det gor att tinderna biir gula och ger dalig andedrikt. Rokare har dven sdmre immunforsvar
sa ldnderna angrips ldttare av karies. Dessutom loper rokare mer dn dubbelt sa stor risk

for tandlossning.

(Kéla: www.nonsmoking.se)

Bilderna ovan illustrerar hur samma idé (i detta fall icke-rokning) kan vanda sig till olika
malgrupper. Den forsta bilden kan ténkas riktas till dem som & man om andras
valbefinnande, till exempel de som har egna barn eller som har barn i sin dagliga miljoé och
inte vill utsétta dessa for passiv rokning. Det & ocksa majligt att &ven icke-rokare tar till sig
kampanjen genom att upplysa sina barn, elever etcetera om roékningens risker. Den andra
bilden riktar sig mer & dem som av egoistiska sal inte vill skada sin kropp. Det kan vara
befintliga rokare som blir avskrackta fran att fortséta roka eller icke-rokare som far

incitament till att aldrig borja.

Oftainnebar en beteendeforandring att konsumenten direkt far betala nagon form av pris. Till
exempel & det vanligt att man, néar man slutar roka, gar upp i vikt och blir |&ttirriterad.
Déaremot drojer det ofta innan man far uppleva de positiva delarna av beteendeforandringen,
som stolthet eller tacksamhet fran andra (Fine 1981). Har ser vi en klar skillnad mot
traditionell marknadsforing eftersom en kund som koper en vara eller tjanst direkt kan atnjuta
de fordelar som denna produkt medfor. Detta faktum leder till att individen maste vara
Overtygad om att beteendeférandringen & véard all mdda och det & upp till den sociada
marknadsforingen att kunna pavisa detta for individen. Fine (1992) menar att individer bara

tar till sig en idé om de personliga intakterna forvantas 6verstiga kostnaderna och Kotler och



Andreasen (1996) forklarar att social marknadsforing & mest effektiv nér det handlar om
fragor som inte ligger malgruppen speciellt varmt om hjértat. Da & det namligen léttare att fa
dem att &ndra sitt beteende.

3.3.2 Individers paverkan pavarandra

Individers kop av socida produkter paverkas i hogre utstréackning av andra individers
beteende @n vad som & falet vid kop av kommersiella produkter. En konsument som
exempelvis koper ett duntdcke eler en bokhylla har samma anvandning for produkten
oberoende av hur ménga andra som ocksa koper den. En telefon & & andra sidan inte till
mycket nytta om ingen annan har en. For social marknadsforing ar kopplingen mellan
individer mer tydlig an vid marknadsforing av fysiska produkter. Individens fortsatta beteende
paverkas ofta av hur stor genomslagskraft idén har i samhéllet. Rothschild (Marketing
Communications in Non Business Situations, 1979) menar att social marknadsforing handlar
om att individen ska gora uppoffringar som samhéllet vinner pad. Han pdpekar dock att ett
fortsatt beteende endast kommer till stand om individen fé&r ett positivt gensvar pa sitt
beteende. Messick (1983, fran Wiener och Doescher, 1991) har kommit fram till att en individ
& frén borjan mer benagen att ta till sig en idé om han eller hon forvantar sig att andra skall
gbra samma sak. Kotler och Andreasen (1996, sid. 391) ger tre viktiga kategorier som kan
visa pa hur stor grad av motstand som socia marknadsforing kan stéta pa:

1 Lé&g eller hog involvering

N

Engangsforandring eller kontinuerlig forandring

3 Individuell forandring eller forandring i grupp

Om malgruppen har en |&g grad av involvering i fragan &r det troligt att social marknadsféring
har béttre forutsattningar att lyckas. Sophantering & inte en aktivitet som gemene man hyser
ndgot storre engagemang for och med teorins instéllning skulle fler och fler manniskor
kéllsortera sina sopor om de kunde Overtygas att det skulle gynna miljon. Det handlar bara om
att lagga om sinavanor. Att gd med i euro-samarbetet kan déremot ténkas bli svarare eftersom
manga har starka asikter om till exempel Overstatlighet, bevarandet av traditioner och

oberoende. Om det handlar om en férandring som bara sker vid ett tillfédle, till exempel att
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kopa elbil & det ocksa troligt att social marknadsforing kan vinna framgang. Nar individen
val har genomgatt denna forandring kan alting ”aterga till det normala’. Om férandringen
sker kontinuerligt eller vid fleratillfallen, till exempel sankt hastighet pa motorvagar, kan det
bli svérare att vinna acceptans for dennaidé. Varje gang en person aker pa en motorvag maste

denna anpassa sig till de r&dande forhalandena.

Kopplingen mellan individer och hur de paverkar varandra & ett sociat dilemma som
diskuterats av manga forfattare inom omradet. Dawes (1980, sid. 170) menar att varje individ
har hogre "social avkastning” (var Oversittning) pa ett beteende som g& emot en socialt
marknadsférd idé an pa ett samarbetsbeteende, oavsett vad de andra individerna gor. Detta
eftersom individen inte gor nagra anstrangningar eller uppoffringar, men kan anda dra fordel
av de eventuella forbéttringar som uppkommer utifran andras forandrade beteende. Individen
blir en sd kallad "free rider”. Om Naturvardsverket genomfor en lyckad kampanj som formar
folk att inte lamna skrép i naturen sa blir det en trevligare miljo for alla. En enskild individ
kan daremot strunta i att stada rent efter sig eftersom han eller hon tycker att den lilla
skrapsamlingen inte gor s mycket, det & ju anda sa rent i naturen. Resultatet blir att denna
individ far uppleva en ren natur utan att bidratill den sjalv. Om déaremot alla gar emot idén sa
far samtliga en l&gre social avkastning. Detta géller sdledes for de idéer som skulle gynna alla
om alatog sig till dem och inte for idéer som framst skall gynna avsandaren. Skulle ingen
plocka undan efter sig sa skulle alla drabbas av en nedskrépad natur.

3.3.3 ldentifieraratt malgrupper

For att inte sl6sa resurser maste de som sysslar med social marknadsforing ocksa foérsoka
identifiera de individer som redan kopt produkten, det vill sdga de som redan tagit till sig idén
eller beteendet. Det forefaler ju sig ytterst dumt att 1agga ner tid och pengar pa dem som
redan kopt det organisationen har att erbjuda. Till exempel & det totalt onddigt att
marknadsfora vuxenutbildningsprogram som Kunskapslyftet for akademiker. Istéllet galler
det altsa att definiera vilka individer som inte redan tagit till sig en vissidé, varfor de g har
gjort det (Rotschild, 1979) och hur man béast gér tillvaga for att forma dem att ta till sig idén
(Kotler, 1982). Den sociala marknadsforingen bor naturligtvis aven syfta till att forstérka och
behdlla de som redan &r Gvertygade.
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Eftersom social marknadsféring forsoker att formedia en idé som forhoppningsvis ska vinna
mark i samhéllet & det viktigt att kartlagga vilken dler vilka malgrupper som faktiskt kan se
till att det onskade resultatet bakom idén realiseras. Ibland blir det sdledes inte fragan om att
na ut till magrupper bestdende av privatpersoner utan istdlet foretagsledare, politiska
makthavare etcetera. Detta beror pa att de flesta privatpersoner har begransat inflytande nér
det till exempel gdller en sédan fréga som férdelningen av jordbruksstédet inom EU. Det kan
ocksa bero pa att privatpersoner visar ett svalt intresse for att anamma en viss idé. Om
Trafiksskerhetsverket  misslyckas med att fa bilister att gavmant hdla
hastighetsbegransningarna kan verket istéllet vanda sig till riksdag och regering for att
exempelvis fa till stand hérdare straff vid Overstigning av hastighetsgrénser eller okade
resurser till trafikpoliser. | det senare fallet maste det da bli en fraga om social
marknadsforing som indirekt leder till tvang. Detta resonemang kan jamforas med Andersens
(2001) diskussion om de tre olika majligheterna att sprida en idé, namligen tvang, social
marknadsforing och information (se kapitel 1). Ofta kallas denna form av  socia
marknadsforing for “lobbying” (Kotler 1982, sid 81). Den kan jamféras med
marknadsforingsteorins push/pull resonemang. Enligt Kotler mfl i Principles of Marketing
(1996) ar en pull-strategi nar ett foretag lagger stora resurser pa marknadsaktiviteter for att
skapa kundefterfragan. Tanken ar att kunderna skall fraga efter produkten i butikerna och
forma handlarna att kopa in den. Push-strategin handlar motsatt om att fa handlarna att
marknadsfora produkternatill kunderna. Den traditionella sociala markandsforingsstrategin &r
att med hjalp av marknadsaktiviteter bygga en opinion i frdga och sedan fa makthavare att
reagera pa folkopinionen, med andra ord en slags pull-strategi. Lobbying paminner dd mer om
en push-strategi dar makthavarna vertygas forst och sedan paverkar opinionen.

Mdjligheten till indirekt tvang genom social marknadsforing kan dock sigas vara begransad
nédr det galler marknadsféring mot politiska makthavare eftersom medborgarna genom sina
demokratiska réttigheter i val har mojlighet att rosta bort de politiker som genomfort
"tvanget”.
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3.4 Syftetsroll

SYFTE

Enkelt uttryckt sd har all marknadsforing ett primart syfte, namligen att silja produkten och
generera l6nsamhet. Traditionell reklam marknadsfor ofta produkten pa ett direkt sétt, genom
att fokusera pd den och dess fordelar. Aven marknadsforing som syftar till att starka

varumarket & vanligt férekommande, men sluténdamalet & anda foretagets |6nsamhet.

Syftet med socid marknadsféring kan anda sigas skilja sig & gentemot traditionell
marknadsforing eftersom ”l6énsamheten” kan komma vitt skilda intressenter till godo. For det
forsta ar 16nsamheten inte alltid ekonomisk och for det andra sa kan avsandaren fa personlig
tillfredsstéllelse medan mottagaren vinner mycket mer. | exemplet med rokning kan
mottagaren exempelvis fa ett langt och friskt liv, vilket ocksa kommer hans eller hennes

narstaende tillgodo.

3.4.1 Olikatankbara syften

L&t oss som exempel ta en fiktiv marknadsforingskampanj déar avsandaren forsoker 6vertyga
mottagarna att anvanda bilbalte. Aven om vi inte dndrar pd kampanjens utformning eller den
valda mal gruppen sa kan vi ténka oss ett flertal olika syften till denna kampanj. Det skulle till
exempel kunna vara en kampanj for att minska trafikdodligheten, kanske gjord av en statlig

myndighet som ju har ett ansvar att ta hand om sina medborgare. Eller sa skulle kampanjen ha
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som syfte att minska belastningen och kostnaderna pa landets sjukhus. Om ett foretag star
bakom kampanjen sa kan man naturligtvis ténka sig att syftet kan vara att sélja fler bilbalten
eller att sdlja sina egna bilar som & kanda for hog sdkerhet. Tar vi ett exempel med
aervinning av glasflaskor kan vi identifiera syften som mindre miljoforstéring, vackrare
natur, ekonomisk vinst for foretag i branschen etcetera. Vi kan tydligt se att syftet med en
kampanj tycks hangaihop med vilken avsandare som star bakom kampanjen.

Som vi namndei litteraturgenomgangen sa menar flertalet forfattare att social marknadsforing
handlar om att marknadsfora idéer som skulle gynna samhdlet i stort (till exempel New
Zeeland Marketing Magazine 1999 och Andreasen 2001). Men vem & det som sager vad som
faktiskt ligger i samhéllets basta? Ska vi dra slutsatsen att det & den klassiska filosofin om

stérstamdjligalycka forst storsta méjliga antal ?

Att hitta det verkliga syftet bakom en specifik marknadsforingskampanj kan praktiskt vara
mycket svart. Svenska kyrkans kampanj Letar du pa réatt stélle? under hosten 2001 menade
att manga manniskor idag vander sig till pengar, alkohol, lotter med mera for att finna lycka
och trost. Kampanjen forklarar att Svenska kyrkan kan hjdlpa till att hitta gemenskap,
livsmening etcetera. Syftet verkar vara en medmansklig onskan att hjdlpa andra att bli
lyckliga. Men om kampanjen & framgangsrik och allt fler vander sig till kyrkan innebér detta
att kyrkan far fler medlemmar, alternativt att antalet medlemmar som gér ur kyrkan minskar.
Medlemmar i kyrkan betalar kyrkoavgift, si kan det inte finnas ett ekonomiskt syfte bakom?
Med fler betalande medlemmar kan de som deltar aktivt i kyrkans verksamhet &tnjuta ett
storre utbud. Skulle inte detta kunna vara ett syfte? Om nu kampanjen har som syfte att gora
andra manniskor lyckliga, & Svenska kyrkan ndjda om detta & resultatet eller & syftet
faktiskt att gora andra lyckliga genom att de blir aktivt kristna? Har finns altsa ett flertal
tankbara syften: att stdmma till allméan eftertanke, att "ragga’ medlemmar eller att frélsa

mottagarna.
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Ar 2001 har ménsklig gemenskap blivit en vara,

nagot vi képer. Vi dr vad vi konsumerar.
Svenska kyrkan tror pa en ménsklig sam- ( )
hérighet genom ndgot mer &n konsumtion.

Valkommen till en gudstjanst, och kom som du ar.

Las garma mer om gemenskap, sett ur ett
kristei perspektiv. meﬂs

= mmammm

s»HOPP

Dt

Behowvet av hopp ar inte stor, det ar gigantiskt. -mﬁ'!“—h-u-m-
Wi spelar mer och mer och drémmer om en :

aktieportfilj som Gkar i varde. Wi 8r manga som
hoppas pa att livet ska fordndras, "bara de dér
pengarna rinner Lill",

D allra flesta av oss blir besvikna nar
drammen inte infrias. Helt | onédan. Fér hopp
kan ju ocksa handla om nagot som finns inom
dig. Eller kanske om alt hjdlpa andra?

Lés gérna mer om hopp, sett ur ett kristet

perspektiv. D

(Kala: www.svenskakyrkan.se)

3.4.2 Utvardering av kampanjer

Eftersom det priméra syftet med en social marknadsforingskampanj kan vara svar att urskilja
sastéller vi oss fragan vad man bor anvanda for kriterier for att utvardera en enskild kampan;.
Skall endast resultatet av kampanjen bestamma framgangen eller ska resultatet sittasi relation
till hur kampanjen paverkat den avsandande organisationen? Ar ovanstdende kampanj frén
Svenska kyrkan framgangsrik om kyrkan far fler medlemmar, om fler besoker kyrkan, om
farre personer anvander spelar eller dricker, om kyrkans kollekt okar eller kanske om
samhéllet borjar levamer efter kristna varderingar. Syftet har med andra ord stor betydelse for
véarderingen av utfallet. Vi kommer dock inte ga vidare in pa ndgon faktisk utvardering i detta
arbete.
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3.5 Formensroll

FORM

3.5.1 Tvaaspekter av formen

Idéer sprids genom social marknadsforing pa liknande sitt som varor och tjanster sprids
genom traditionell marknadsforing. Vi hittar social marknadsforing i tidningar, pa TV, pa
Internet, i broschyrer till hushdll, pa annonspelare, genom representanter pa gator och torg och
flera andra platser. De tva huvudsakliga aspekterna vad gédler formen av social
marknadsforing ar, som vi ser det, var marknadsforingen skall ske, det vill séga genom vilka

kanaler, samt hur den skall ske, det vill sdga utformningen av gl va budskapet.

For att en idé skall kunna spridas maste den bli synlig for konsumenterna och dessa maste fa
klaraincitament att tatill sig den aktuellaidén. Fine (1992) namner unique selling proposition
(USP) som & taget fran traditionell marknadsforing och som innebéar att identifiera och
formedla de unika férdelarna med den specifika idén. Eftersom olika grupper av konsumenter
kan finna olika fordelar med en vissidé blir det alltsa &ven inom social marknadsforing viktigt
att segmentera marknaden. Avsandaren maste komma i kontakt med de olika segmenten pa
olika sétt. Det & darfér som foreningar som till exempel Amnesty och Lutherhjépen

anvander sig av saval informativa broschyrer som annonser med uppseendevéckande bilder.
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3.5.2 Glad eller ledsen marknadsforing

Enligt Fine (1992) finns det tva huvudsakliga inriktningar av budskapet nar en idé skall
marknadsforas, namligen sad (ledsen) eller glad (glad). Den glada marknadsforingen
fokuserar pa de positiva resultat som & troliga om konsumenten tar till sig idén genom att
anspela pa till exempel gladje, karlek, sex, stolthet och véanskap. Den ledsna
marknadsforingen daremot anspelar pa radsla, skam, medlidande etcetera. Har lagger man
alltsa fokus pa de risker som &r troliga om konsumenten inte tar till sig en idé. The starving
baby appeal (Fine 1992, sid 155) &r ett angreppssétt som debatterats flitigt. Den metod som
anvands & uppseendevéackande och ofta stétande bilder pad exempelvis svéltande barn,
brannskadade personer eller misshandlade djur. Har spelar man alltsa pa medlidande och ofta
& liknande marknadsforingsknep framgangsrika. Kritik finns dock for att de tenderar att
gynna kortsiktiga engangsprojekt och avskrécka langsiktiga donatorer som ofta finner
"starving baby” metoden smaklés (Fine 1992). Risken & &aven stor att mottagarna efterhand
blir avtrubbade. Ett tydliggorande exempel pa en marknadsforingskampanj med denna metod

ar Lutherhja pens annonser som synts under sommaren 2002.

| tidningar och pa reklampelare stod &ven foljande text: "En av deltagarna i lag syd vill aka
hem”.

(Kalla: www.lutherhjalpen.nu)

42



Ett exempel pd en kampanj som riktar in sig pa de positiva aspekterna & Vérldsnaturens
kampanj Radda vart svenska kulturlandskap. P& organisationens hemsida (www.wwf.se) visas
vackra svenska landskapshilder. Den pafoljande texten beréttar om fordelarna med en levande

natur och dven om de resultat som organisationen hittills uppnatt.

Aven nar det handlar om var socia marknadsforing ska ske & segmentering viktig.
Foreningar som de ovan namnda Amnesty och Lutherhjdlpen etcetera anvander sig inte bara
av broschyrer och annonser utan de har &ven representanter pa gator och torg som forsoker

attrahera dem som inte gdvmant kommer till organisationen.

Kopplingen mellan de tva huvudaspekterna av social marknadsforingsformen ar viktig, men
innebdr inte att en viss typ av kanal inte ger en given typ av utformning. Representanterna kan
till exempel véalja om de vill sétta upp ett stand eller dylikt pa ett torg dit intresserande
forbipasserare kan komma eller om de vill ga direkt upp till dem som gar forbi torget. En
ideell organisation maste definiera sin eller sina malgrupper och darefter dels kartlagga vilka
medier som malgruppen kommer i kontakt med, dels vad som motiverar och engagerar

mal gruppen.

Frégan & dock om en organisation kan ta till alla medel for att komma i kontakt med sin
malgrupp. Om nagon fran Greenpeace kommer fram till dig och ber om en donation, vad &r
det faktiskt som avgoér om det & en del av en socia marknadsforingskampanj eller om helt
enkelt &r tiggeri? En i den klassiska bemarkelsen tiggande individ kan ju sdgas verka for att
forbéttra sin, sin familjs eller kanske sin hunds levnadsvillkor medan Greenpeace verkar for

forbattrade levnadsvillkor for djur och natur. Var gar gransen?
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4 Typer av social marknadsforing

INLEDNING

TRADITIONELL

VS SOCIAL
MARKNADSFORING

ASPEKTER
AV SOCIAL
MARKNADSFORING

- TYPER
AV SOCIAL
MARKNADSFORING

AVSLUTANDE
DISKUSSION

| detta kapitlet kommer vi att lagga fram var indelning av amnet social marknadsforing. Vi
kommer att redovisa olika skilda typer av social marknadsforing genom att kombinera de

enskilda aspekterna.

Vi har efter litteraturstudier och egna diskussioner valt att i detta arbete dela in socid
marknadsforing i fyra olikatyper eller kategorier. Dessa ar

e altruistisk marknadsforing,
e intressemarknadsfoéring,
e |obbying

e socia propaganda.

Varfor vi valt dessa benamningar pa de olika typerna kommer att framga under respektive
rubrik.



4.1 Altruistisk marknadsforing

411 Avsandare—altruistisk marknadsforing

Den altruistiska marknadsforingen & den ogalviska marknadsforingen. Utifran vara
resonemang finner vi det foga troligt att avsdndaren av atruistisk marknadsforing skulle
kunna vara ett kommersiellt foretag. Detta eftersom ett privat foretag sa gott som uteslutande
har egna vingtintressen. Om inte annat sa kréver ofta aktiedgarna att man ska fa storsta
mojliga avkastning pa sitt satsade kapital. Eftersom altruistisk marknadsforing, enligt var
indelning, har som absoluta huvudmal att forbattra samhallets levnadsstandard, blir det privata
foretagets vinstintresse sa pass stort att marknadsforing fran privata foretag inte kan sigas
vara atruistisk, aven om foretaget skulle ha samhallsforbéttring hogt pa prioriteringslistan.

Den storsta gruppen av utvare av atruistisk marknadsforing & enligt va&r mening ideella
foreningar och organisationer. Nér vi pratar om ideella foreningar och organisationer maste vi
i denna diskussion skilja mellan de organisationer som arbetar med fragor av mer alman
karaktar som kan komma sa gott som ala till godo och de organisationer som arbetar med
fragor som ofta kommer den egna samhallsgruppen till godo. Den férsta gruppen av
organisationer arbetar ofta med frégor som ror grundldggande behov som mat, fred och hélsa
till exempel Amnesty, Ra&dda Barnen, Cancerfonden och Vérldsnaturfonden. Den andra
gruppen arbetar med fragor som ror "hogre” behov (jamfér med Maslows behovspyramid),
till exempel snabbare sukvard och billigare mat. Ofta géller forbattringen ocksa for en
specifik grupp i samhallet, till exempel pensionarer, ensamstdende mammor eller invandrare.
Manga av dessa organisationer & politiska partier och intresseorganisationer som

Hyresgastféreningen och RFSL.

Att dra en klar linje mellan olika typer av ideella organisationer blir mycket svart. RFSL
arbetar for forbéttrade réttigheter for homo-, bi- och transexuella personer men knappast for
béattre réttigheter an heterosexuella vilket ju kan ségas vara fallet med manga politiska partier
som till exempel vill ha bétre réttigheter for mobboffer & mobbare. De senare
organisationerna verkar dock inte lika uttalat for en specifik grupp utan for en fraga som
indirekt gynnar en specifik grupp, till exempel |agre fastighetsskatt eller hogre barnbidrag.

Det kommer altid att finnas grazoner nér man gor klara kategoriseringar och sa & fallet dven
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har. Det tydligaste exemplet pa atruistisk marknadsforing blir i ala fall foreningar som vill
forbéttra situationen for andra utan att den egna situationen blir néamnvért béttre. Det kan till
exempel handla om att forbéttra situationen i U-lander pa olika sétt, till exempel béttre

utbildning, sexualupplysning eller vattenrening.

Dessa altruistiska organisationer existerar just for de fragor som de arbetar med och nagot
specifikt vinstintresse finns séllan med. Inte bara aktiva och passiva medlemmar utan éven
anstdllda inom organisationen har en starkt ideologisk koppling till organisationens
verksamhet. Vi & medvetna om att enskilda individer inom organisationen mycket val kan ha
ekonomiska motiv bakom sitt arbete, men organisationen som helhet har inga klara
vingtintressen. Att en 0kning av ekonomiska medel kan leda till att féreningen vaxer och
verksamheten Okar kan inte sigas vara resultat av ett vinstintresse eftersom en okad

verksamhet kommer samhéallet till godo.

Den dtruistiska marknadsforingens framgang beror mycket pd medlemmarna och de anstéllda
eftersom dessa, som vi ndmnt ovan, har starka ideologiska kopplingar till organisationen. Om
organi sationens marknadsforing gar emot de anstélldas eller medlemmarnas ideologi kommer
de antingen att |amna organisationen eller 1ata bli att stodja marknadsforingen. | badafallen &
det troligt att organisationen kommer att fa ett sémre utgangslage an nar marknadsforingen
borjade.

4.1.2 Mottagare—altruistisk marknadsforing

Den altruistiska marknadsforingen har egentligen inte ndgon specifik malgrupp men varje
enskild kampanj kan naturligtvis utformas med enskilda magrupper i atanke. Om
marknadsforingen syftar till att forbéttra samhéllet som individen galv tillhor, till exempel
sankt hastighet for att minska dodsolyckorna i Sverige, trycker marknadsforingen ofta pa de
positiva eller negativa effekterna som kan uppsta for individen siav. Som vi ndmnt innan sa
ar ju en individ mer bendgen att ta till sig en idé om hon kan se att det ligger i hennes eget
intresse. Stodjer en individ Cancerfonden & det ju strre chans att man kan bota en
cancersiukdom som hon eller ndgon i hennes nérhet kan drabbas av. Om ingen betal ade skatt

skulle hon inte hatillgang till gratis sukvard, ett fungerande réttssystem och savidare.
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Om marknadsforingen istéllet syftar till att forbéttra ett annat samhdlle, till exempel ett U-
land, &n det som individen i malgruppen tillhdr, har vi sett klara bevis for att
marknadsforingen utformas i still med the starving baby appeal (Fine 1992, sid. 155). Har
forsoker man istallet vacka mal gruppens empati, alternativt talatill malgruppens samvete. Att
stodja Roda Korsets kampanj i Etiopien forbéttrar inte en svensk individs levnadsstandard
namnvart men |étar ddremot hennes samvete. | altruistisk marknadsforing blir det inte lika
tydligt en fraga om att véja en specifik malgrupp som att attrahera malgruppen utifran den
specifika marknadsforingen. Till detta aterkommer vi nar vi diskuterar formen av altruistisk

marknadsf éring.

4.1.3 Syfte—altruistisk marknadsforing

Som vi namnt tidigare sa & det naturligtvis svart att klart definiera det verkliga syftet bakom
social marknadsforing. Det finns dock en poang med att géra en generell uppdelning av syftet
mellan de olika aspekterna. Pa sa sétt kan vi klargora vad man kan forvanta sig av olika typer

av socia marknadsforing.

Som vi ser det & syftet med altruistisk marknadsforing att forbéttra levnadsvillkoren eller
levnadsstandarden i samhéllet. Samhéllet kan antingen vara ett samhéle som malgruppen kan
identifiera sig med, som det egna lokala samhdllet, till exempel i kommunen, landet dler, i
vart fall, Europeiska Unionen, eller ett samhélle som inte & del av det egna samhdllet, till
exempel Angola, Afrika, eller U-lander generellt. Det kan &ven vara kopplat till en specifik
grupp individer som av nagon anledning har det alméant samre stélt. Galler det det egna
samhallet kan det handla om en fraga som magruppen anser sig paverkas direkt av, till
exempel siukvard, kollektivtrafik eller alkoholkonsumtion. En kampanj for att fafolk att véja
kollektivtrafik istdllet for bilen syftar troligtvis till att minska utsl&ppen vilket ju paverkar de
flesta individer eftersom halten av utsldpp paverkar den luft vi andas. Det kan ocksa handla
om en fraga som malgruppen inte kanner att den paverkas direkt av, men som anda ar viktig.
Som exempel kan vi namna forhallanden for djur. En individ som inte paverkas av bestandet
dlgar i landet kan anda vilja stodja en kampanj mot agjakt, kanske av sympati for dgarna som

juinte kan fora sin egen talan.
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Med dessa resonemang kan vi konstatera att syftet med altruistisk marknadsforing ar att
forbéttra forutséttningarna for en viss del av ett visst samhélle utan att den egna gruppen drar
stérre vinning utav det. Ofta handlar ju marknadsforing fran till exempel Rédda Barnen eller
Amnesty om att just forbéattra villkoren for till exempel suka eller fattiga barn och politiska
fangar. Syftet & inte att denna grupp skall fa det battre jamfort med nagon annan grupp i
samhéllet utan battre jdmfort med den situation de har for tillfallet. Altruistisk marknadsféring
syftar darfor inte att forbéttra villkoren for en grupp pa direkt bekostnad av ndgon annan
grupp utan bara att forbéttra villkoren for en grupp som kanske haft sémre forutsattningar an

andrainnan, till exempel landsortsbor, pensionéarer, missbrukare eller invandrare.

Att den egna organisationen vinner nagot pa social marknadsforing & dock inget kriterium for
att det skall avfardas fran att kallas altruistisk marknadsforing. Folk som stddjer Non Smoking
Generation gynnas naturligtvis personligen om kampanjen blir framgangsrik eftersom
riskerna for dem att utsdttas for passiv rokning minskar. Men deras vinster & inte
ekonomiska, vilket enligt oss &r ett viktigt kriterium, och dessutom sa gynnas sa gott som hela
samhéllet eftersom rokning &r skadligt. Aven om manga rokare siger sig vilja bestdmma 6ver
sina egna laster sa kan man inte undvika det faktum att en garning som syftar till att forbattra
nagon annans halsa maste anses vara god. Av detta kan vi ocksa konstatera att medan de som
stodjer Non Smoking Generation gynnas av en framgangsrik kampanj sa finns det ingen
tydlig grupp som drabbas negativt om en kampanj skulle fa folk att minska pa rokningen. |

alafal om man bortser ifran de foretag som tillverkar cigaretter.

Naturligtvis finns det en risk med att se resultatet av social marknadsforing kortsiktigt. De
som slutar roka kanske byter till en &hnu mer skadlig vana, bade for dem sjdva och deras
omgivning. Om sa & falet har ju standarden i samhallet forsamrats jamfort med innan
kampanjen. Men vi har ju i detta arbete inte valt att gain paresultat av socia marknadsforing

sadenna diskussion far i safall fortséttas av ndgon annan.
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4.1.4 Formen —altruistisk marknadsféring

Altruistisk marknadsforing hittas dverallt. Pa radio och Internet, pd TV och affischpelare,
genom telefonforsdljare, demonstranter och medlemsvérvare. Var-aspekten av altruistisk
marknadsforingsform &r inte lika tydlig for att definiera altruistisk marknadsféring som Hur-
aspekten. Denna har vi delvis kommit in pa under malgruppen hos altruistisk marknadsforing.

Den atruistiska marknadsféringen anvéander sig ofta av de tvd motsatta former av
marknadsféring som Fine (1992) kallar glad och ledsen (se dven kapitel 3). Valet beror pa
vilken av de tvatyperna som kan tankas attrahera flest individer. Ofta kombineras dock denna
form av kénslomassig paverkan med saklighet i den altruistiska marknadsforingen. Vi tycker
att den altruistiska marknadsforingen aven maste kunna vararelativt saklig for att Gvertygasin
malgrupp. Individen maste kdnna att hon stédjer en idé genom fritt val och inte genom tvang
eller falska l6ften. Liksom Lawrence skriver om social marknadsforing i allmanhet i artikeln
It's got to be good for you (1999) anser vi att altruistisk marknadsfring i synnerhet maste
bygga pa att individerna ska bli varse om att idén faktiskt ar vard att stodjas.

Eftersom en hel del frédgor som altruistisk marknadsféring handlar om kan ligga langt fran
malgruppen, till exempel kampanj for att radda politiska fangar i Kina, krévs det andra former
for att nd ut till individer an vad det till exempel gor nar man ska samla in pengar till
Kronprinsessan Victorias fond for svenska funktionshindrade barn. | dessa fal anvander sig
atruistisk marknadsféring ofta av mer personalintensiva aktiviteter som telefonforsaljning,
varvning pa gatorna etcetera. For att fa kallas altruistisk marknadsforing tycker vi att dven
denna typ av marknadsforing maste vara relativt saklig och inte spela for mycket pa folks
samvete. Manga har svart att sdga ngj och &en om de ger pengar kan det innebéra att de i
framtiden blir mer negativt instéllda till den aktuella organisationen. Eftersom atruistisk
marknadsféring ofta handlar om langsiktiga fragor maste den verkligen skapa en bestaende

beteende- eller attitydférandring hos sin eller sina malgrupper.

49



4.2 Intressemarknadsforing

4.2.1 Avsandare—intressemarknadsforing

Intressemarknadsforing handlar om att f& gehor for den egna organisationens idéer. Ofta
handlar det om fragor och idéer dar det finns olika uppfattningar och avsandaren av
intressemarknadsforingen forsoker darfor forma sin magrupp att se fordelarna med de idéer
organisationen star for. Intressemarknadsforing handlar liksom altruistisk marknadsféring om
att forbéttra Stuationen i samhdlet gdlande en viss frédga, men avsindaren av
intressemarknadsforing har mer att vinna §élv &n avsandaren av altruistisk marknadsforing.

Intressegrupper som till exempel Pensiondrernas Riksorganisation arbetar for forbattrade
villkor for pensionédrer, en grupp som de aktiva och anstdllda géva tillhdr. En lyckad
marknadsféringskampanj fran PRO skulle ge pensionarer fler férmaner, medan ala andra
grupper inte skulle paverkas. Om de skulle paverkas skulle det i sa fall bli negativt eftersom

de resurser som pensionérerna fatt maste tas fran nagon annan grupp.

Politiska partier sysslar ofta med intressemarknadsforing. Vid val forsoker de olika partierna
fa roster for att sa smaningom kunna styra eller i alla fall paverka de beslut som fattas. Det
relativt nya systemet med personval ar ett tydligt exempel pa marknadsforing. Den enskilda
politikern forsoker overtala valjarna att rosta just pa honom. Skulle han bli vald skulle
visserligen de fragor han brinner for kunna genomféras och véljarna blir ndjda, men han éalv
har ocksa vunnit pa det eftersom han blivit vald, kanske fore nagon annan som ocksa brinner

for ssmmafragor. Va vald kan han dessutom verka for de fragor som paverkar honom mest.

Vi har tidigare tagit upp Svenska kyrkan som exempel. Svenska kyrkan &r ett exempel paen
organisation som star for idéer och tankesitt som andra organisationer, framst religiosa, mer
eller mindre motsétter sig. Svenska kyrkan agerar utefter protestantiska varderingar vilket
ibland gar emot katolska, muslimska eller buddistiska foreningar. Svenska kyrkan har haft
flera kampanjer som forsoker locka folk till kyrkan. Aven om individer skulle téankas ma
béttre av att agna sig mer & karlek till nastan an till materiellating, sa drar kyrkan en tydlig
fordel av fler medlemmar. Ett tydligt exempel & att intdkterna okar och att kyrkans
verksamhet darmed kan utvidgas eller &minstone inte minskas. Vi tycker namligen inte att
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kyrkan har ensamrétt pa att skapa gemenskap, trygghet och gladje och eftersom man malar
upp den egna organisationen som l6sning pa problemet sa blir det ett klart exempel pa
intressemarknadsforing.

Tidigare har vi diskuterat om privata foretag kan syssla med social marknadsféring. Eftersom
intressemarknadsforing enligt oss handlar om att paverka samhallet med den egna
organisationens intressen i adtanke anser vi att privata foretag kan syssla med social
marknadsforing, aminstone intressemarknadsforing. Vi har dock vissa krav for att en
marknadsforingskampan] av ett vinstdrivande féretag skall kunna klassas som
intressemarknadsforing. For det forsta maste fokus ligga pa den idé som skall formedlias. Om
Nicorette gor marknadsféring for att fafolk att sluta roka sa maste det varaidén att sluta roka
som &r i fokus, inte Nicorettes olika produkter. FOr det andra far g foretagets logotyp, slogan
etcetera vara for dominerande och foretaget far heller inte framsta som det enda eller basta
aternativet for att ta till sig idén. Da blir det snarare vanlig marknadsforing. En tydlig
gransdragning haremellan &r ofta svar att gora.

4.2.2 Mottagare— intressemarknadsforing

| stort sett & malgruppen for intressemarknadsforingen lik malgruppen for altruistisk
marknadsféring. De specifika egenskaperna for den aktuella idén kombinerat med
malgruppens specifika egenskaper paverkar utseendet hos den sociala marknadsforingen.
Liksom for stérre delen av alla sorters marknadsforing sa ar det inte alltid magruppen som
kommer att ha stérst anvandning av det forandrade beteendet eller den férandrade idén. Ett
politiskt parti som vill ha béttre forhallanden for barn i skolan vander sig naturligtvis inte till
barn utan till deras forddrar. For saval intressemarknadsforing som for andra typer av social
marknadsforing sa géller det att hitta den eller de malgrupper som bést kan se till att idén

bakom den sociala marknadsféringen anammas.

4.2.3 Syftet —intressemarknadsforing

Syftet med intressemarknadsforing & en kombination av att forbéttra ett visst forhallande i
samhdllet och att gynna den egna organisationen. Ibland sker detta naturligt, né&r den egna
organisationen paverkas starkt av det aktuella forhallandet som skall forbéttras. Om Dovas
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Riksforbund forsoker fa folk att visa mer hansyn mot handikappade s& gynnas ju Dovas
Riksférbunds egna medlemmar av detta. Vinsten som den egna organisationen drar kan ocksa
vara av ekonomisk karaktér, vilket ofta & fallet nar privata foretag syssar med social
marknadsforing. Manga foretag idag spelar pa miljon eftersom de vet att detta rankas hogt pa
manniskors prioriteringslista. Om ett foretag som tillverkar miljévanligt tvattmedel genomfor
en kampanj for att varna om miljon sa & naturligtvis ett av syftena att den egna
organisationen skall gynnas. Antingen direkt genom Okad forséljning, eller indirekt genom
starkning av varuméarket som sa smaningom leder till 6kad forséljning. Vi fasthdler dock att
ett av syftena tydligt maste vara att forbattra situationen i samhéllet for att fa kallas socia

marknadsféring och inte societal marketing eller ndgot liknande.

Likheten med altruistisk marknadsforing &r sdledes att intressemarknadsforing ocksa har som
syfte att forbédttra ett visst forhdllande i samhélet. Skillnaden ligger dock i att
intressemarknadsforing inte bara har detta som syfte utan det féreligger aven ett mer privat i

syftei intressemarknadsforing.

424 Formen —intressemarknadsforing

Liksom altruistisk marknadsforing sa forekommer intressemarknadsforing pa de flesta platser.
Som vi namnt s& har Svenska kyrkan genomfort ett antal kampanjer via TV, tidningar, radio
och annonspelare. Manga politiska partier befinner sig ute pa gator och torg for att varva
medlemmar och/eller réstsympatisorer. Intressemarknadsféring kan till viss del ha fler drag
gemensamt med vanlig reklam. Budskapet blir ofta mer vinklat eftersom syftet ar att forsoka
dvertyga mottagaren i en viss fraga snarare a@n att vacka uppméarksamhet och skapa
diskussion, vilket ofta & fallet med altruistisk marknadsféring.

Nér det ar foretag som star bakom intressemarknadsforingen har de naturligtvis ocksa en vana
av vanlig marknadsforing som paverkar deras ickekommersiella budskaps form. Foretagen
har ofta redan gjort omfattande marknadsundersokningar, vilket ger dem en Okad forstaelse
for mottagarna i en speciell situation eller marknad vilket gor dem béttre pa att designa
effektiva, dvertygande kampanjer riktade till den 6nskade malgruppen. De lider inte heller av
de vanforestdllningar och den negativa instdlningen till marknadsforing som kan finnas i

ideella organisationer.
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4.3 Lobbying

4.3.1 Avsandare—Ilobbying

Eftersom avsandare av lobbying maste ha méjlighet att kommunicera med makthavare av
olika slag for att kunna forankra en idé sa blir det tydligt att en avsandare av lobbying maste

vara en serids organisation som erkanns av de aktuella makthavarna.

Avsandaren kan daremot vara bade en vinstdrivande och en icke vinstdrivande organisation.
Ofta kan organisationer som sysslar med intressemarknadsforing @en anvéanda sig av
lobbying for att forankra sin idé. Forlagen Allers forlag, ICA Foérlag och Egmont genomférde

forra aret en lobbyingverksamhet (www.rattvismoms.nu) dar man forsokte forma Sveriges

riksdag att inte missgynna veckotidningar jamfort med kvélstidningar genom att bibehalla
veckotidningarnas htga momspaldgg. Hur deras kampanj konkret gick till aterkommer vi till
under formen av lobbying. Aven Wallenberg har anvant sig av lobbying for att forhindra att
en B-aktie skulle bli lika roststark som en A-aktie
(http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678& a=37147). Liksom tidningsforlagens

marknadsforing var &ven Wallenbergs anstrangningar framgangsrika.

Inom EU pratas det ofta om lobbying. Intresseorganisationer léagger ner mycket tid och pengar
for att forsoka paverka beslutsfattarna i Bryssel och pa andra platser inom EU. Vid de olika
toppmoten som sker under ret aker manga lobbyister till samma stad for att forsoka paverka
beduten som skall tas. Lobbyister bor dock enligt oss inte likstéllas med de manga
demonstranter som befinner sig pa EU:s toppmdéten. Detta eftersom en avsandare av
lobbyingverksamhet maste ha en planerad och strukturerad lobbying som skall ingd i en
strategi dér organisationens verksamma vet sina olika roller. Det samma géller ju traditionell
marknadsforing. Om det inte kravs nagon struktur bakom marknadsfoéring kan man ju l&tt
pasta att en manniska verkligen sysslar med marknadsféring varje gang hon till exempel gar
pa arbetsintervju och marknadsfor sig salv. Marknadsféring i teori och praktik kan absolut
vara anvandbar i andra sammanhang, men for att amnet i sig skall fa en legitimitet kan man

inte dgppain vilken verksamhet som helst och kalla den marknadsféring.
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Tidningsforlagen var ett exempel pa privata foretag som sysslar med lobbying. Aven idedlla
foreningar och grupper som sysslar med altruistisk marknadsforing sysslar @&en med
lobbying. Forra artiondet var Brigitte Bardot ofta synlig i EU-sammanhang da hon
genomforde lobbying for forbattrade forhdlanden for djur. Aven Margareta Winberg och
Marit Paulsen syntes i de sammanhangen. De féreningar som sysslar med lobbying kan
antingen vara organisationer med en egen verksamhet, som Greenpeace, Kiruna kommun och
Investor, eller sa kan de vara en sammanslutning av olika organisationer och vars enda uppgift
& just att bedriva lobbying for en viss frdga. Vissa lobbyingorganisationer som uppstar
forsvinner nér en 6nskad forandring & genomfoérd, andra arbetar mer langsiktigt och finns

kvar en langre tid. Det hela beror naturligtvis pavilken typ av fraga det handlar om.

4.3.2 Mottagare—lobbying

Denna aspekt blir en nyckelaspekt inom lobbying eftersom den s klart skiljer sig fran de
andra typerna av social marknadsféring. Lobbying riktar sig ndmligen forst och framst till
makthavare av olika dag. | atruistisk marknadsforing och intressemarknadsforing kan man
héavda att malgruppen ocksa & makthavare, i den mening att malgruppen ar de individer som
bast kan tankas tatill sig och spridaidén. Men nér det géller lobbying & det forst och framst
politiska makthavare som & malgruppen eftersom det galer fragor som vanligtvis maste
lagstiftas for att kunna forankras i samhallet. Om inte det sd & en lagstiftning ett enklare sétt
att forankra idén. Som vi namnde s sysslar ju manga organisationer med lobbying samtidigt
som de sysslar med altruistisk marknadsféring alternativt intressemarknadsforing. Hér
kommer vi aer in pa Andersens (2001) uppdelning i information, lagar och social
marknadsforing som medel for att sprida en idé. Eftersom tidningsforlagen knappast kunde
vandasig till en malgrupp bestéende av enskild individer for att fatill stand en momssénkning
vande man sig istéllet till riksdagen. Varken konsumenter eller icke-konsumenter av
veckotidningarna har ndgon direkt inflytande pa tidningsmomsen och & sdledes inte
makthavare i denna fréga. Forlagen ansag troligen att fragan inte var tillrackligt stor for att
den skulle kunna tas upp som valfragai ett kommande val. Darfor vande man sig direkt till
bedlutsfattarna.



4.3.3 Syfte—Ilobbying

Det priméra syftet med lobbying &r att vinna acceptans for sin idé hos makthavare nér det inte
ar maojligt, lampligt eller effektivt att forsoka sprida sin idé bland individer i samhdllet. Detta
kan till exempel bero pa att organisationen inser att kostnaderna for individerna att anamma
idén & mycket tydligare @n vad vinsten & och att individer darfor inte skulle vara speciellt
villiga att ta till sig idén. Ett fiktivt exempel skulle kunna vara en nykterhetsorganisation som
vill minska alkoholkonsumtionen och darmed ocksa sjukdomar och skador relaterade till
alkohol. Folk skulle troligtvis inte sjdvmant vilja vara med att driva fragan om okade priser
pa alkohol eftersom det & svart att se att det faktiskt kan radda ens eget liv i det 1anga loppet.
Antingen pa grund av att man sjdv dricker mindre och darmed inte far nagon a koholrelaterad
skada. Eller sa kan det vara eftersom andra dricker mindre och man darfér &r sakrare nér man
till exempel & ute i trafiken. Denna vinst blir annu svérare att se eftersom den ocksa &r
potentiell. Hur skaman vetaom man verkligen hade rékat ut for nagon skada eller sjukdom pa
grund av alkoholen? Till skillnad frén vinsten s& &r kostnaden inte potentiell utan reell. Okas
priset pa alkohol sa blir man varse det redan forsta gangen man koper en flaska vin, 6l, sprit

etcetera.

Far att kunna driva genom en fréga som den i exemplet ovan kravs darfor att man istéllet tar
kontakt med dem som dels har inflytande 6ver beslut som fattas, dels har som yrke att ténka
pafler an barasig §av och sin narmaste familj. Lobbying arbetar for att Gvertyga makthavare
om att en specifik fraga bor ses ur ett visst perspektiv. Genom dokument, rapporter, statistik
och liknande material lagger lobbyisterna fram sina argument sa att makthavarna skall
Overtygas om att lobbyisternas fordlag ar det basta. Ofta kan det récka med att lobbyisterna
bara 6ppnar 6gonen for politikerna géllande en situation som de inte insett allvaret i.

4.3.4 Form —lobbying
Oftatar lobbying uttryck i personlig form, dar avsandaren eller en representant fér avsandaren
moter en makthavare direkt. Det blir naturligtvis l&ttare for de organisationer som har

personliga relationer med makthavare och ibland fé&r andra organisationer darfor tatill andra

knep. Néar forlagen Allers forlag, ICA Forlag och Egmont genomférde lobbying for att sanka
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momsen pa veckotidningar sa anvande man sig bland annat av annonser pa annonspelare och i
tidningar.

KARE GORAN PERSSON,

KAN DU FORKLARA VARFOR

DET AR 120 KRONOR DYRARE
ATT HETA GUNNEL PERSSON?

)

M

INFOR RATTVIS MOMS PA VECKOTIDMINGAR!
|29

(Kdla: www.rattvismoms.nu/annons.php)

Annonsen &r riktad till Goran Persson men naturligtvis & det meningen att "vanligt folk”
ocksa ska se den. P4 sa sétt skulle pressen pa bed utsfattarna kunna oka eftersom fler och fler
folk far upp ©gonen for den ofdrdelaktiga momsen. For Goéran Persson och 6vriga
bedlutsfattare som ser annonsen & det naturligtvis negativ publicitet om det framstalls som att
de missgynnar vissatyper av tidningsforlag.

Eftersom politiker och andra beslutsfattare maste kunna sta for de beslut de fattar satror vi att
de garna fattar sina beslut baserat pa information snarare an kanslor. Darfor & ocksa lobbying
ocksa mycket informativ och visar gérna pa maéjliga framtida scenarion. Avsandaren kan véja
att visa pa de positiva effekterna som skulle uppsta om avsandarens idéer skulle anammas
eller pa de negativa effekterna som skulle uppstd om avsandarens idéer inte skulle anammas.
Beslutet bor baseras dels pa om det & de positiva eller negativa effekterna som & mest
tydliga, dels pa vad beslutsfattarna kan ténkas paverkas mest utav.
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4.4 Social propaganda

4.4.1 Avsandare—social propaganda

Propaganda kan komma fran vilken avsandare som helst, &en om man ofta séitter den i
samband med politiska roérelser. Schumpeter menar en smulatillspetsat att propaganda &r alla
uttalanden fran en kalla vi inte tycker om (ur O”Shaugnessy 1996). Dennainstallning & dock,
trots sina poanger, av uppenbara ska inte tillracklig for att pa en mer akademisk nivaringain
begreppet. Det &r inte nddvandigtvis avsandaren som definierar om en viss social kampan] &r
propaganda eller inte utan snarare budskap och utforande.

Propaganda behdver enligt de flesta forfattare inte vara nagot ont, &en om det efter
anvandningen under andra varldskriget ofta har negativa associationer. Vi tror dock att helt
etablerade organisationer drar sig for att anvanda sig av social propaganda eftersom den ofta
anses vara manipulativ. Istdlet finns det manga exempel dar framlingsfientliga partier sdsom
Sverigedemokraterna, Nationaldemokraterna och Dansk Folkeparti anvander sig av social

propaganda for att marknadsftra sina asikter.

4.4.2 Mottagare— social propaganda

Socia propaganda ar inte sarskilt intresserad av att anpassa sig till mottagaren med hjélp av
marknadsundersokningar, utan for kompromisslst fram sitt budskap. Ofta har avséndare av
social propaganda inte heller réd eller mojlighet att bedriva socid marknadsféring mer likt

traditionell marknadsforing. Enligt Nationaldemokraterna (www.nationaldemokraterna.se) Sa

har sdval Dagens Nyheter som Helsingborgs Dagblad valt att forbjuda annonser fran
Nationaldemokraterna i sina tidningar. Istéllet far partiet och andra foreningar med liknande

problem anvandasig av reklamblad, Internet etcetera.

Den onskvarda malgruppen maste bli de som inte har ett altfor kritiskt téankande till
information utan som kan kopa det mesta. For ett framlingsfientligt parti som
Nationaldemokraterna (ibid.) eller Sverigedemokraterna (www.sverigedemokraterna.se) Som

garnavill skylla det mesta pa invandrare sa blir malgruppen naturligtvis dem som dels har det
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jobbigt, till exempel ekonomiskt, dels bor i omraden dar kunskapen om och den naturliga

kontakten med invandrare &r liten.

Genom att forsoka synas lite pA mé&fa och fa s mycket exponering som majligt sa retar
avsandare av social propaganda ofta upp en stor del av befolkningen med sina budskap. Men
genom att de f&r mer uppmarksamhet och deras aktiviteter diskuteras i media och bland
vanner och familjer si har de storre chans att na ut till sin verkliga magrupp, det vill siga

dem som kan tankas stodja deras asikter.

4.4.3 Syfte—social propaganda

Ett av kénnetecknen for propaganda ar att den drivs av en klar, ofta ideologisk malsattning.
Propaganda har ofta som syfte att dverdriva och forenkla for att fa fram sin standpunkt och
man anvander sig garna av genvéagar, speciellt dem som gar forbi rationellt tankande

(http://carmen.artsci.washington.edu/propaganda/intro.htm). Den undviker en mangsidig

argumentation och diskussion, till férdel for enkla l6sningar som inte ifragasétts. Den sociala
propaganda far garna uppfattas som fakta av malgruppen eftersom syftet &r att fa folk att tro
att de framférda budskapen ar allméngiltiga sanningar. Ofta & propaganda mer eller mindre
provokativ. En vanlig marknadsforare skulle inte vara sa burdus att han (medvetet) retade upp
delar av allmanheten, propagandisten har inga sadana betankligheter, snarare & det stundtals
just detta som & syftet. Pa sa sétt far avsandaren uppméarksamhet for sina asikter. Propaganda

ar darmed ofta polariserande — " antingen & du med oss eller mot oss”.
4.4.4 Formen — social propaganda
Det & vanligt att social propaganda forsoker ge en bild av att vara sanningsenlig och

informativ. Attt  marknadsféringen skall vacka debatt och  uppmérksamhet.
Sverigedemokraterna (www.sverigedemokraterna.se) och det danska partiet Dansk Folkeparti

(www.danskfolkeparti.dk) har flera olika publikationer pa sina hemsidor som riskerar att
forvilla lasaren eftersom de kan uppfattas som vilka tidningsartiklar som helst, dér vi & vana
vid att forfattaren antingen haller ndgon form av neutra instélining eller tydligt visar vad som
ar fakta och vad som &r asikter. Dansk Folkeparti skriver i sin tidskrift Dansk Folkeblad (Nr 1,
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2002) om mordet pa Fadime Sahindal och andra "hedersmord” som forekommit, aven i
Danmark. Artikeln diskuterar debatten om att gérningsmannen inte kommit in tillrackligt i det
skandinaviska samhéllet och att de levt utanfor samhéllet eftersom de inte kunnat spraket, inte
fatt nagot jobb etcetera. Anhangarna av denna asikt vill enligt artikeln l1agga skulden pa det
danska samhallet och danskarna vilket ju & helt fel, skrivs det i artikeln. Pa sa sétt far Dansk
Folkeparti artikeln att handla om hur oréttvist anklagade danskarna blir for att inte motarbeta
hedersmord och hur synd det & om danskarna. Man skriver &ven om hur synd det & om de
invandrare som dodats genom liknande mord och anvander dem lite som martyrer, trots att
man egentligen inte hade velat ha dem boende i landet fran forsta borjan. Detta sétt att vélja
de utgangspunkter som stodjer avsandarens instélning & vanligt inom propaganda. Pa sin
hemsida har det svenska framlingsfientliga partiet  Nationaldemokraterna

(www.nationaldemokraterna.se) en stor kampanj mot islam och mudimer i Sverige, kallad

"ldlam i Sverige — Jihad mot folkhemmet”. Trots detta gor partiet foljande referat ndr det

handlar om en annan fraga, namligen att homosexuella skyddas under hets mot folkgrupp:

"Muslimske imamen Abd a Haqg &r éven han kritisk.

— Nu kommer fragan vad man fér predikai kyrkor och moskéer till domstolsniva
Det paminner mig om det gamla Sovjet, sager han. ”

(K&lla: www.national demokraterna.se/nyheter/notis.asp?notisl D=612)

Pa KU Klux Klans hemsida (www.kukluxklan.org) debatteras manga amnen, bland annat

homosexualitet:

"Unless we separate ourselves from this moral dilemma, there is little doubt that
same-sex marriages will be legal in only a few years. When that happens, it will
become the law, and a new door will open that will flood homosexuals into every

corner of America.”

Att varje horn av USA skulle fyllas med homosexuella om man tillét giftermal inom kénen
kan knappast sigas vara vetenskapligt eller statistiskt uppbackat. Organisationen framstaller

dock det som ett faktum snarare an en raddla.

Avsandare av social propaganda har som vi ndmnde ovan inte altid samma ekonomiska
forutsdttningar som avsédndare av atruistisk marknadsforing, intressemarknadsforing eller
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lobbying att betala for sina marknadsforingskampanjer. Istallet ser man garnatill att fa gratis
uppmérksamhet i TV, tidningar och radio etcetera. Dessutom sker da exponeringen pa sa sétt
att mottagare kan missta det for fakta Ett framlingsfientligt parti kan till exempel gora ett
utspel som lockar till sig media och pa sd sitt fa ut sitt budskap, dven om inslaget i

exempelvis TV hade som syfte att informera och eventuellt varna fér frammarschen for

framlingsfientliga partier.
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5 Avsdlutande diskussion

INLEDNING

TRADITIONELL
VS SOCIAL
MARKNADSFORING

ASPEKTER
AV SOCIAL
MARKNADSFORING

- TYPER
AV SOCIAL
MARKNADSFORING

AVSLUTANDE
DISKUSSION

| detta avslutande kapitel kommer vi att diskutera resultatet av vart arbete. Dessutom
diskuterar och redogor vi for den roll etik spelar inom social marknadsforing. Vi kommer

ocksa att ge forslag till vidare forskning.

5.1 Vart resultat

| detta arbete har vi forsokt tydliggéra mangfaden inom social marknadsféring genom att dela
upp dmnet i mindre delar. Pa sa sétt ville vi visa pa hur olika typer av social marknadsforing
skiljer sig frén varandra. Indelningen gjordes utifran fyra av oss valda aspekter och resultatet
blev fyra olika typer av social marknadsforing. Med dessa olika typer tycker vi att vi har
lyckats ge en overskadlig bild av de manga olika former av idéspridning som ryms under
begreppet social marknadsforing. Indelningen i olika aspekter har underléttat vart arbete

eftersom det &r |&ttare att jdmfora mindre delar eller ”enheter” med varandra.

Med fyra typer blir det naturligt att social marknadsféring &en inom de enskilda typerna

kommer att se olika ut, &ven om vi tror att de har fler likheter an olikheter. Vidare sa & det
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troligt att vissa typer av social marknadsforing antingen hamnar mittemellan tva av
kategorierna eller sa kanske den kan sagas tillhéra mer an bara en av kategorierna. Det skulle
naturligtvis ocksa vara mojligt att vélja andra aspekter, ytterligare aspekter eller att gora en
helt annan indelning av aspekterna. Valet & helt och hallet vart, men det & baserat pa ett

flertal bocker, artiklar och hemsidor om social marknadsforing.

Vat ma har adrig varit att skapa ett system for att klassificera skilda sorters social
marknadsforing med hdg precision. Istéllet har vi forsokt visa pa ett antal breda omraden som
vi anser vara mest tydliga och mest frekventa. Tyngdpunkten har legat pa skillnaderna mellan
dessa olika sétt att med hjdlp av marknadskommunikationer forandra samhdlet. Dessa
grundléggande skillnader kan sasmmanfattasi en enkel matris enligt foljande sida:
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5.1.1 Matrisfor typerna av social marknadsforing

Avsindare Form Syfte Mottagare
- sponsorn har inget
- et vinstintresse
- statlig myndighet .T-?X- reklam, eg
tidningsannonser,
_— -ideell organisation, | 1KoK - ékamedvetenheten | - dllménheten
ruisti - . _ .
mar knads- t.ex vélgorenhets- - saklig och i sakfrégan - makthavare
foring organisation, argumenterande
miljdorganisationer | - spelaribland pA | - skavalfarden och -intressegrupp
skuldkénslor eller )
radda det alménna
vélbefinnandet
) . - Oka medvetenheten
- intresseférening,
t.ex. fackférbund, - rekdam tidnings- | foréndra opinionen | - allménheten
Irr?;ms- branschorganisation | 8MNONSEr, UISKICK | _ ¢spapira gl - makthavare
foring ) - for sakligt framen image .
- enskilda foretag enskild &sikt _ -intressegrupp
- vinnafordelar eller
- politisk parti slippa nackdelar
- tar oftaannan form | - grundad i stark
an traditionell ideologisk over-
reklam, ibland utger | tygelse eller egen-
- ilt f6 att vararen fakta
Social enskilt foretag N N - viss samhall sgrupp,
propaganda _ politisk eller annan _ -vackauppmark- | ipiang skapa
- Ponts - agiterande, samhet motséttningar mellan
ideologisk grupp polariserande
polemisk , ortpper
- religios grupp . . - bvertygal vénda
- vinklad bild o
opinion
- férenklande och
icke reflexiv - samhéllsférandring
- i princip samma
- foretag - riktar sig direkt som for intresse
- enskild person mot makthavare, markandsféring och/ | - politiker
- idedll organisation garna personlig eller altruistisk - andra makthavare
L obbying o .
kontakt marknadsforing tex. inom
- intresse réttssystemet, varden
organisation dock genom att eller statligt verk.
-moten, seminarier | vandasig till
politiska makthavare
Kéla egen
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5.1.2 Vad &r inte social marknadsforing?

Vé indelning har visat att i princip vilken organisation som helst kan anvanda sig av
atminstone nagon typ av social marknadsféring. Fér kommersiella organisationer ar det
snarare syftet och formen som avgdr om det & social marknadsforing eller inte.
Gransdragningen blir har ganska svart att géra, men vi anser att foretag som gor
marknadsforing starkt kopplat till foretagets egna produkter inte kan anses vara social
marknadsforing utan istéllet vanlig marknadsforing déar en beteendefdrandring syftar till
att oka forsdljningen av foretagets egna produkter. En kampanj som Dagens Nyheter
lanserade i Stockholms tunnelbana hosten 2002 (www.dn.se) &r ett bra exempel pa hur
en kampanj hamnar i granslandet mellan reklam och social marknadsféring. Den hade
formen av ett antal tankevackande budskap rorande aktuella samhdllsfragor (till
exempel texten "Vilka & de riktiga hjdtarna?’ och en bild pa en actiondocka
forestéllande en dagisfroken.). Denna kampanj verkar patva plan. For det forsta har den
ett budskap som syftar till att mana till eftertanke och andra pa nagot sitt paverka
mottagarna i en viktig fraga. Den for fram en ide som &r tankt att paverka samhéllet.
Déarmed &r affischen uppenbarligen del i en klassisk social marknadsf6ringskampan;.
For det andra syftar den till att fa folk att kdpa eller prenumerera pa DN eftersom den
antyder att konsumenten kan fa storre insikt i de aktuella fragorna genom att |asa
tidningen - kampanjen ar lika uppenbart en "vanlig” reklamkampan;. | detta fall & det
nog sa att kampanjen & bade och — eftersom ingen del tar dverhanden. De sociala
budskapen &r lika tydliga som budskapet att borja lasa DN. Kampanjen ar ocksa vadigt
tydlig i vad som & socialt budskap och vad som & reklam. P4 samma sitt som i

Benettons klassiska kampan] & den en syntes av reklam och social marknadsforing.

Nicorettes marknadsforing for att fa folk att sluta roka kan déremot enligt oss inte
raknas som social marknadsféring om de sa tydligt kopplar rokavvanjning till sina egna
produkter. Vidare kréver deras framgang att folk faktiskt borjar roka och sedan
anvander foretagets produkter. Andra organisationer som forsoker forma folk att inte

rokariktar sig ju &ven till dem som annu inte borjat roka.

Ett annat fenomen som faller utanfér social marknadsforing ar det individuella och/eller

spontana formedlandet av en idé. Vi anser att social marknadsféring maste begransas till



den organiserade marknadsforingen av idéer, attityder och beteende. En person som
forsoker dvertala sin mamma att sluta roka & inte nagon som vi anser marknadsfora
idén &en om han eller hon blivit paverkad av marknadsforing fran till exempel A Non
Smoking Generation. Det talas ofta om att marknadsfora sig av etcetera. Savé
grundtanken som sdkerligen ett flertal tillvagagangssitt liknar den organiserade
marknadsféringen, men skillnaden & anda sa pass stor att en gransdragning maste goras
har. Daremot vill vi éter papeka att en organisation inte maste bendmna ndgon av sina
aktiviteter som marknadsforing for att det de facto ska handla om marknadsforing. Aven
om manga ideella organisationer inte anser sig syssa med marknadsféring sa har de

strukturerade tillvagagangssatt for att spridasinaidéer i samhallet.

Marknadsforing som endast resulterar i en beteendeférandring utan att ha detta som
primért syfte & inte heller social marknadsféring utan kan snarare hérledas till societal

marketing (se avsnittet om definitions- och begreppsforvirring).

5.2 Etiskafragestallningar

Moraliska véarderingar spelar ofta in vid klassificering av social markandsféring. Som
vi har visat tidigare & det ofta det bakomliggande syftet med en kampanj som
bestdmmer har den skall klassas, snarare an dess form. Om syftet med en tankt kampanj
&r att avleda uppmarksamhet eller om den &r vilseledande pa nagot annat sétt anser vi att
den bést beskrivs som social propaganda oavsett om den har liknande form och budskap
som en annan, tankt, altruistisk kampanj. Detta kan aterkopplas till fragan om reklam
kan vara socia marknadsféring. Om ett foretag vill sammankopplas med ett socialt
stéllningstagande (till exempel miljon eller genom att skénka pengar till valgorenhet)
endast av ekonomiska skal (det vill séga for att skapa en god image med forhoppningen
att detta skall generera vinster) ar det inte fragan om social markandsforing. Det kanns
som det maste finnas en vilja att forandra samhéllet fran sponsororganisationens sida.
Annars & det bara en form av fortackt reklam och en eventuell samhéllspaverkan ar
snarare att betrakta som en bieffekt — det vill saga” societal marketing”. Etiska sporsmal
ar med andra ord viktiga for social marknadsféring. Darfér kommer vi nu att diskutera
etik och hoppas darmed att lasaren far en tydligare helhetsbild av @mnet socia
marknadsforing.
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Under 80-talet véaxte etik (och kanske framforallt bristen pa etik) fram som en viktig
samhallsfréga. Rapporter om etiska snedsteg inom bade offentlig och privat sektor har blivit
alt vanligare. Om detta har att géra med en eroderad moral i samhdllet, en avslappnad attityd
till moralfragor fran de styrande, aggressivare rapportering av media eller andra faktorer &r
oklart (Fine 1992). Oavsett orsak debatteras etiska fragor sa gott som dagligen. Hur paverkar
detta den sociala marknadsforingen? Finns det etiska fragor som &r specifika fér omradet? Vi
forsoker ge eninblick i dessafragor i det kommande avsnittet.

Etik handlar om rétt eller fel, eviga fragor som diskuterats inom vetenskapen moral filosofi i
artusenden. | andra ord kan det sagas handla om hur ménniskor bor leva sina liv. Ordet " bor”
pekar pa att etik & en normativ vetenskap. Den etiska debatten pagar standigt och den
paverkar i hog grad de fragor som marknadsfors med hjalp av social marknadsforing. Ett bra
exempel & den australiensiske filosofen Peter Singers (Practical Ethics 1993) teorier om
djurens réttigheter som haft stor inverkan pa djurréttsrorelsen. Men etik och moral har inte
bara med marknadsféringens budskap, den sociala produkten, att gora. Aven séava
kampanjens utformning och metod kan vérderas etiskt. Laczniak (Ethical marketing
decisions, 1993) namner ett antal maximer som kan ségas representera de vanligaste synsétten

inom normativ marknadsforings etik.

- Den gyllene regeln: handlamot andra som du gdv vill att andra skall handla mot dig.

- Den utilitaristiska principen: Handla sd att du maximerar lyckan hos sa manga som
majligt.

- Kants kategoriska imperativ: Handla alltid sa att dina handlingar i en given situation kan
upphgjastill alman lag.

- Professionell etik: handla altid s att en panel bestdende av opartiska kollegor inom
samma bransch skulle anse att handlingen var korrekt.

- TV testet: Skulle du kdnna dig bekvdm om du var tvungen att forsvara dina handlingar i en

TV-intervju.

Pa sistone har intresset for etiska fragestéllningar inom marknadsféring i allménhet okat.
Chris Fill ndmner i bok Marketing Communications (Fill, 1999) ett antal etiska fragor inom
marknadsforing:

- Vilseledande eller falsk marknadsforing
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Chockerade, smakl6s eller osedligt material i marknadsféring
- "High pressure’ - forséljningstekniker, speciellt mot utsatta grupper

Krankningar av privatliv

PR som avleder och forvirrar snarare an informerar

Alla dessa & minst lika viktiga for socia marknadsforing som for ”vanlig marknadsforing”.
Manga ideella organisationer kan ha ett intresse av att dra till sig nya medlemmar, &en om
detta innebar att man upptrader pa ett vilseledande sétt. Flera ideella organisationer har pa
senaste tid blivit utsatta for kritik eftersom de anvant donationer fran medlemmar eller
sympatisorer, till andra saker an vad de lovat t.ex. UFF:s kopplingar till den nagot suspekta
Trind-sekten.

Socidla marknadsforare bor kanske hdlla en annu hogre etisk standard &an vanliga
marknadsforare. Da de ofta propagerar for samhédlets basta (sékerhetsbalten, faran med
rokning, donationer tillvalgorenhet etcetera) ar av stor vikt att de haller sig pa rétt sida av den
etiska skiljelinjen. Dessutom kan oetisk social markandforing (till exempel preventivmedel)
ofta orsaka samhdlle och konsument mer skada an oetisk marknadsféring av vanliga

konsumentprodukter ( till exempel en Gverdrivet positiv tvéttmedelsreklam) (Fine 1992).

Kotler och Roberto for i sin bok Social Marketing (1989) fram tre etiska kriterier vid

utvardering av sociala marknadsforingskampanjer:

- Orsakade kampanjen en etisk och 6nskvéard forandring pa ett etiskt och 6nskvart sétt?

- Va det rat malgrupp som valdes ut? Vad paverkade segmentering och
mal gruppsprocessen ?

- Utfordes kampanjen pa ett réttfardigt satt?

Sammantaget tycks det finnas tva olika sorters grundlaggande etiska fragor om en social
marknadsfdringskampan;:

- Syfteorienterade: Ar mélet for kampanjen etiskt acceptabelt?

- Formorienterade: Ar kampanjens formsprék etiskt riktigt? Ar det stotande eller

forvirrande? Kranktes manniskors privatliv? Var kampanjen alltfor pétrangande?
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5.2.1 Syfteorienterade fragor

Hér fragar vi oss om den sociala marknadsforingskampanjen i sig & motiverad, oavsett hur
den verkstdlls. Har kampanjen ett etiskt existensberéttigande? Ar kanske all marknadsforing
oetisk? Om den inte & det, vem har egentligen rétt att forsoka paverka andra att tycka pa ett
visst sétt?

Socia marknadsforing sker ofta for att framja halsofragor som ror hela samhéllet eller for att
stbdja vissa utsatta grupper, antingen i det egna landet eller utomlands. Att det skulle vara
nagot moraliskt tvivelaktigt med att vilja hjalpa svétande barn eller cancersjuka forefaller
tamligen orimligt. Men en avsandare kan ha ju dolda syften med kampanjen. Steget mellan
information/ folkbildning och propaganda &r inte langt:

" Governments may also supply socia propaganda under the guise of information or
data(...)These are propaganda because they purport to claim an objectivity and
balance they do not posses: they use the tools of advocacy while disclaiming them. It
is not the advocacy that makes them propaganda but the pretence that they do not.”
(ur O"Shaughnessy sid. 12 1996)

Aven om inte budskapet & dmnat att vara vilseledande méste kampanjmakarna ofta ta beslut
om hur mycket information som skall férmedlas till mottagaren. Skall man férmedla riskerna
med att anvanda kondom eller bara fordelarna. Behovet av information varierar fran fall till
fall.

PR-kampanjer for foretag och andra organisationer kan i vissa fall klassas som
intressemarknadsforing. Syftet med en PR & att skapa och hantera relationer med
organisationens publiker. Foretag och intresseorganisationer kan frestas av att anvanda PR
kampanjer kan mala upp en alfor ensidigt positiv bild av organisationen och anvands ibland
for att avsiktligt vilseleda malgrupper. | det forsta fallet handlar det om att uppna en rimlig
balans i informationen medan det senare naturligtvis inte bara & oetiskt utan skadar
organisationens fortroendekapital i det 1anga loppet (Fill 1995). Ibland kan en avsandare driva
en halvhjartad kampanj mot nagot langlivat socialt problem istédlet for att gora nagot aktivt.
Syftet tycks i dessa fall vara mer symboliskt ah amnat att tai tu med de verkliga problemen
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(O"Shaugnessy 1996). Det kan vara lattare att gbra en antidrogkampanj &n att ta hand om
knarkarna ute pa gatorna.

5211 Ar marknadsféring oetisk?

Vance Packards bok om masskommunikation " The Hidden Persuaders’ (1960) hade en stor
inverkan. Han oroade sig for det han sdg som den spridda anvéandningen av psykologiska
tekniker i reklam, PR, politik och dylikt:

”...Many of us are being influenced and manipulated- far more than we realise- in
the patterns of our everyday lives. Large scale efforts are being made, often with
impressive success, to channel our unthinking habits, our purchasing decisions
and our thought processes by the use of insights gained from psychiatry and the
social sciences. Typically these efforts take place beneath our level of awareness,
so that appeals which move us are often in asense “hidden”. (s.11)

Packard ger uttryck for en allmént accepterad uppfattning som véaxte fram under sextiotalet av
marknadsféring som ngot ont i sig. Manga kritiker an idag anser att markandsféringens stora
synd & det sétt pa vilket den manipulerar konsumenten. Skulden for manga problem med
konsumtionskulturen och det konsumtionsorienterade samhédle vi lever i laggs pa
marknadsforare, som 6vertygar folk att kdpa saker de egentligen inte behover (Fine 1992).
En annan hallning & att marknadsforing &r etiskt neutralt och att den kan utféras bade pa ett
pa ett oetiskt och pa ett etiskt acceptabelt sétt (Fill 1999). Dessa fragestalIningar blir kanske
annu mer aktuella ndr man talar om social marknadsforing, dels eftersom @mnet ofta handlar
om att marknadsfora etiska stallningstaganden, dels for att ett etiskt tillvagagangssétt blir om
mojligt @nnu viktigare nar man marknadsfor idéer om hur manniskor bor leva sina liv. Om
mycket av kritiken mot markandsféring handlar om att manniskor luras att kdpa produkter de
inte behtver kan vd8 samma problem finnas inom socia marknadsforing. Sociala
marknadsforare maste fraga sig om deras idéer behovs. Pa samma sétt som det finns ett hav av
onddiga produkter maste det finnas en massa onddiga idéer. Sociala marknadsforare maste
inte bara vara uppmarksamma pa om deras budskap verkligen &r réttfardigt utan daven om det

ar nodvandigt.
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5212 Vem bestdammer vilka idéer som mar knadsfor s?

Socia marknadsforing syftar ofta till att ahdra manniskors varderingar och/eller beteenden.
En mycket viktig fraga & med vilken rétt detta sker och vem som bestammer vad folk skall
tycka. Har till exempel staten rétt att paverka folks beteende? Det rader delade uppfattningar i
denna fraga. Liberaler hdvdar normalt att staten inte har rétt att patvinga nagra som helst
asikter pd medborgarna. Varje méanniska ar fri att sav bilda sig en uppfattning om vérlden

och &ven andra den nér den vill. Som den kéande liberala filosofen John Rawls uttrycker det:

”Som fria manniskor erkénner medborgarna varandra som kapabla att bilda sig en
forestdlining om vad som & vérdefullt. Det innebér att de inte ser sig gédlva som
oundvikligen bundnatill en viss forestalining om det goda och dess yttersta mal som
de omfattar vid varje given tidpunkt. | stélet betraktas de - i sin egenskap av
medborgare - som allmant formogna att revidera och andra denna forestallning pa
rationella och sjavstandiga grunder. Sdledes har medborgarna rétt att sta pa ett visst
avstand fran sina forstallningar om vad som & vardefullt, att se 6ver den och ta
stéallning till sina ytterstamal.” (ur Rawls sid. 544, 1980)

En annan politisk filosofi som kallas perfektionismen havdar & sin sida att staten maste visa
hur det ideella ( "goda’) livet skall levas och ger darmed staten stora friheter att fora fram och
till och med pétvinga samhédlet sina idéer (Kymlicka 1995). Det senare alternativet kan
framsta som paternalistiskt eller rent av diktatoriskt, men man bor vara medveten om att
staten, &ven om man lever i en demokrati, ofta har en uppfattning om hur medborgarna bér
leva sina liv. Det hander titt som tétt att politiker har andra asikter &n medborgarna och
forsoker ibland vanda en opinion med hjélp av statligt finansierade kampanjer. | andra fall
anvands lagstiftning som ett sétt att helt enkelt tvinga medborgarna till att vanja sig vid nya
idéer. Ett exempel pa detta ar rétten till prévning av adoptioner for homosexuella par, dar
riksdagspolitikerna har haft en langt liberalare syn pa denna fraga an folk i allménhet. Denna
lagandring kan l&tt tolkas som en politisk markering, i syfte att skapa ett tolerantare samhélle.
Héar blir altsa staten, paradoxalt nog, tvungen att agera paternalistiskt for att uppna ett mer
liberalt samhélle.

Liberaateorier lamnar naturligtvis visst utrymme for paternalistiska handlingar — till exempel

gentemot barn, dldersenila och andra som pa nagot sétt & tillfaligt ur stand att ta hand om sig
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galva. Men de insisterar att varje frisk vuxen bor ges en sféar av §avbestammande som andra

ar tvungna att respektera.

Aven om man anser sig ha rétt att ingripa s& kommer man inte frén problemet med att véja
vilken malgrupp som skall undséttas. Fine (1992) stéller fragan nér man har gjort tillrackligt
for en utsatt grupp. Vilken & den grupp som mest behover hjalp? Ar det rétt att strida for
djurens réttigheter nar det finns hemlésa manniskor pa gatorna. Ar det rétt att hjapa
alkoholister och drogberoende i Sverige nér vanliga manniskor svalter ihja i u-landerna. Hur
skall man prioritera behov? Den hér sortens etiska problem drabbar normalt inte en vanlig

marknadsforare men inom social markandsforing maste man standigt omvérdera sina asikter.
5.2.2 Formorienterade fragor

Alla markandsforare maste behandla mottagaren med respekt. Detta innefattar bade respekt
for mottagarnas rétt till privatliv som respekt for deras intelligens. Det senare pekade David
Ogilvy elegant paredan 1963 med sin klassiska kommentar:

"The customer isn’'t amoron; sheis your wife” (s. 96)

Aven om det skulle uttryckas pa ett annorlunda st idag & andemeningen ett gott rad.
5221 Ratt till privatliv

Ratten till privatliv ar svér att definiera nar det kommer till direkta markandsforingsatgarder.
Vad som &r privat & hogst subjektivt, som har att gora med att inte bli iakttagen ndr man utfor
en viss handling eller stord vid en viss tidpunkt. Att inte inskrdnka denna rétt tycks kréva att
omvérlden pa ndgot sitt kan kénna av nar en person &r i ett " privattillstand”, och dérigenom
kunna undvika att stora personen. | moderna samhdllen dar alla inte kénner varandra

personligt blir dettavaldigt svart.

Marknadsforare maste inse att mycket av den information de &r ute efter & mycket kandlig-
som tidigare sexuella erfarenheter, donationer till sociala andamal eller mediemskap i klubbar
och organisationer. Aven om dessa data kan erhdllas har understkaren en etisk skyldighet att
skydda respondenternas identitet. Om det handlar om minderarigas sexvanor eller huruvida en

anstalld missbrukar narkotika kan detta ge upphov till svarafragestalningar (Fine 1992).
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5222 Stétande kampanj er

Manga sociala kampanjer tar upp @mnen som kan verka stérande och vissa & amnade att fa
almanheten att helt andra uppfattning i vissa, kontroversiella fragor. N&a manniskor
konfronteras med marknadsforing som propagerar for varderingar som de inte delar eller som
gar helt emot deras egna, hander det ofta att de blir upprérda. Exempel pa kampanjer som
upplevts som stotande & kampanjer for sexuellt likaberdttigande och vissa explicita
trafiksakerhetskampanjer. Fragan &r ofta hur 1angt man far ga for att vacka uppméarksamhet
kring ett @mne som i och for sig & moraliskt rétt och riktigt. Kan man etiskt motivera att kasta
blod pa haute couture-modeller som bér pals, som ett sétt att vacka uppméarksamhet for djuren

som lider pagrund av pa sindustrin?

| manga insamlingar for olika valgorande andama kan det vara frestande att spela pa
manniskor daliga samvete for att fa dem att skénka pengar till béttre behévande. Ar det rétt att
Sétta press pa givarna pa detta satt? Har manniskor ansvar i vastvarlden ansvar for de fattiga
och svétande i andra lander? For utslagna i deras egna lander? Vissa libertarianska filosofer
som till exempel Nozick (Kymlicka 1995) menar att sdinte &r fallet. Aganderétten &r absolut
och ingen kan ha ansprék pa en annans egendom. | sa fall & sadana redistributiva kampanjer
moraliskt tveksamma. Om ménniskor har en absolut rétt till sinatillgngar och ingen plikt att
delamed sig till behévande, &r val en kampanj som syftar till att ge dem daligt samvete for att
de inte ger bidrag moraliskt tveksam? Andra, som Peter Singer (1993), havdar att vi har ett

ansvar, men da kvarstar fragan om man har rétt att manipulera manniskor att skénka pengar.

Kampanjer som anvander sig av "starving baby” budskap kan ibland verka stétande och de
spelar till stor del pa ménniskor daliga samvete. Men detta & inte nédvandigtvis oetiskt om
man anser att de svétande barnens véal &r viktigare @n att manniskor i Sverige far daligt
samvete. Om man lagger storst vikt pa rétten till agande och rétten att réda 6ver sig sav och
sina tillgangar, framstér kampanjer som syftar att "lura’ en att skanka bort sina pengar som
etiskt oférsvarbara. Om man a andra sidan anser att manniskor &r forpliktade att hjé pa de som
har det samre stéllt blir & det inte savklart oetiskt att ta till lite fula knep for att fa folk att

utforadet som trots allt &r deras plikt.

Den altruistiska marknadsforingen &r ofta den som kan anta de mest chockerade formerna,

mojligtvis undantaget social propaganda. For att uppmérksamma akuta problem tar
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marknadsforarna ibland till grepp som kan anses stértande. Exempel pa detta & bilder pa
utmarglade barn i kampanjer for katastrofhjap, bilder pa offer i bilolyckor i kampanjer mot
rattonykterhet, eller offer for tortyr i kampanjer for manskliga réttigheter. Fragan ror inte bara
om det ar oetiskt med denna sorts reklam utan &ven hur pass effektiv den &r. Chris Fill skriver

om dettai Boken Marketing Communications (1995):

"The same is likely to hold true for charity; those appealing for funds to help
aleviate distressing problems around the world may be tempted to make use of
shocking real-life images of the situations that they encounter. Being aware of the
ever-present risk of "compassion fatigue” on the part of donors, as well as the
possibility of causing unwarranted distress to some recipients of the message, most
charity fund-raising communications remain within limits of taste and decency for

what are likely to be purely prudential reasons.” (ur Fill 1995, sid. 61)

De etiska regler som géller for intressemarknadsforing vad gdler formen é&r till stor del de
samma som for altruistisk marknadsféring. Skillnaden &r snarare att en sponsor som verkar
for att frdmja den egna organisationen antagligen & annu forsiktigare vad galler chockande
eller kontroversiella kampanjer. Detta & dock inte altid fallet. Ibland hander det att foretag
anvander sig av uppseendevéckande social marknadsforing for att skapa uppméarksamhet. Fill
fortsétter:

" In the short term, a shocking image may be effective, but used to excess the
tactic will be counter productive for a growing number of recipients of the
message. The controversy resulting from the famous Benetton poster campaign
certainly succeeded in gaining publicity for the knitwear company: the long-term
benefit for the company in a case lie this may be less easy to discern.” (ur Fill
1995, sid. 61)

| samma veva kan man diskutera krankningar av manniskors privatliv. Ar insamlare
beréttigade att narmasig totala framlingar pa stan och be om pengar eller en namnunderskrift?

| vilken utstrackning far man manipulera manniskor i en férberedande undersokning?
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Foretag och samhdllsinstitutioner anvander sig ibland av social marknadsféring for att avleda
uppmarksamhet eller for att forvirra. | andra fall vinklas informationen i en altfor stor
omfattning. Ett bra exempel & de parallella mediakrig som brutit ut runt de senast arens
konflikter. | bade gulfkriget och kriget i Afghanistan tévlade bada sidor med att nd ut i media

med sina respektive versioner av sanningen.

Etik & ett damne som till stor del glémts bort inom marknadsforingsforskningen och
egentligen inte fatt sA mycket uppmérksamhet forran pa senare ar. Da social marknadsféring
kan ses som ett nagot styvmoderligt behandlat &mne inom marknadsforingsamnet torde social
marknadsforingsetik vara ett snudd pa helt orérd mark. Riktigt sailla & det dock inte och vi
har kunnat visa pa att etik & en central fraga for amnet. Etiska regler bor styra alla
markandsforare och de som & verksamma inom social markandsféring har ofta ett &nnu storre
incitament att agera moraliskt. Dessutom har vi visat att etiska varderingar ofta spelain i

klassificeringen av kampanjer.

5. 3 Fordagtill fortsatt forskning

| vart arbete har vi inte gatt djupare in pa vilken typ av socia marknadsforing som kan téankas
vara mer effektiv an nagon av de andra. Ett intressant undersokningsangrepp skulle kunna
vara att undersoka en malgrupps asikter och uppfattningar gélande en specifik socia
marknadsforingskampanj. Har skulle man ocksa kunna utréna vad malgruppen verkligen
anser vara marknadsforing och inte. En sadan studie skulle ocksa kunna visa pa vilka av vara
aspekter som & mest avgorande for att en social marknadsforingskampan] skall vara

framgangsrik.

Eftersom utformningen av detta arbete mycket grundar sig pa vara uppfattningar av amnet
skulle vi ocksa tycka det vore intressant om nagon gjorde en annan indelning av @mnet social
marknadsféring. Denna skulle antingen kunna resulterai att var uppdelning forkastas eller att
dess existensberéttigande forstérks. Det skulle &ven vara intressant att gora en empirisk
undersokning for att se om vara indelningar stammer nagorlunda va Overens med

verkligheten. Ett forslag vore att ta tva specifika kampanjer och jamfora dem .
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Slutligen skulle vi aven vilja sla ett slag for att amnet social marknadsforing far en hogre
status inom marknadsforingsomradet. Eftersom var uppsats visar pa att social marknadsféring
& ett oerhort stort och komplext amne sa tycker vi att det finns skal att ge studenter pa
universitet och hogskolor en béttre kunskap om detta omrade inom marknadsforingen. Trots
allt sa paverkar mycket av den sociala marknadsféringen oss som individer pa ett djupare plan

an marknadsforingen av varor och tjénster.

Johan Egerkrans ¥ Carl Jevring
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