











Hvor anvendes Social Marketing?

Social marketing ses iseer anvendt til:

m Fremme af folkesundhed og forebyggelse af syg-
domme - f.eks. seksuelt overfgrte sygdomme,
rygestop, alkoholmisbrug, sund levevis m.v.

m Forebyggelse af ulykker - f.eks. trafikuheld, vold i
hjemmet, faldulykker blandt sldre, drukneulyk-
ker m.v.

B Beskyttelse af miljg - f.eks. vand- og luftkvalitet,
drikkevand, affald i naturen m.v.

m Bidrag til lokalsamfund - f.eks. valghandlinger,
frivilligt arbejde, forebyggelse af kriminalitet m.v.

Eksempler pd danske kampagner med elementer
af social marketing

Der er flere eksempler pa danske kampagner, som
har benyttet sig af reklamesprog for at formidle et
budskab om sendring af adfeerd over for bestemte
malgrupper.

Hver eneste cigaret skader dig
Sundhedsstyrelsens rygestop-kampagne (efterar

2009) rettet mod rygere ved brug af netsted, film-
spots og postkort m.m. Valget af billedsiden med
syge organer fra afdgde anvender en fglelsesmeessig
pavirkning, der er typisk for social marketing - det
er ikke logikken og fornuften, der tales til via faktu-
elle tal og oplysninger.

Stop fer fem

Sundhedsstyrelsens kampagne i uge 40 (efterar
2010) rettet mod unge i alderen 16-20-ar med brug
af tv-spot, annoncer, kampagnesite og andet. Her
vil Sundhedsstyrelsen pavirke den unge til at drikke
mindre, fordi det giver mulighed for at score en leek-
ker pige eller dreng, som ellers vil ignorere én, hvis
man har drukket for meget. Det er altsd ikke, som i
en alm. kampagne udsigten til et bedre helbred, der
anvendes i overtalelsen af den unge, men udveks-
lingen for malgruppen er her, at mindre alkohol skal
gives 1 bytte for en laekker date til festen. Der er ta-
get hgjde for mélgruppens gnsker og veerdier.
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Hvad kan Social Marketing?

Det nytter ikke at indfgre samme metoder i nord og veerdier - social marketing kan veere et redskab i
som i syd. Traditionelle sundhedsfremmende op- denne proces.

lysningskampagner kommer til kort over for nogle

af de grupper, der har et stort behov for at eendre Indledningsvis udvaelges malgruppen, hvorefter
sundhedsadfeerd. Borgerne skal mgdes i deres om- deres dagligdag, vaner m.m. studeres. Fgrst derefter
givelser, pa deres sprog og med deres egne symboler veelges produktet i form af budskab eller aktivitet.

Eksempel: Wisconsin
Problem: Feerdselsulykker pga. spritkarsel

I Wisconsin, USA, var der store problemer
med mange ulykker pga. spritkarsel. Det
eren stat med stor afstand mellem byerne.
Mange yngre maend arbejder hardt ugen
igennem. Fredag og lgrdag aften tilba-
gelagde de meget lange straekninger i bil
for at komme til byen og drikke sig fulde.
Myndighederne pravede mange forskellige
kampagner. "Don't drink and drive” osv. -
men uden effekt. Forebyggelsesafdelingen
fik en ny chef, deri stedet forsggte at forsta

gruppen. Han observerede dem og talte GUESS WHO'S NOT WORRIED ABOUT DRIVING TONIGHT?

Dave doesn't have to drive tonight. That makes him happy. Because

T €. O ea 52y, Bt gl nzvel when The Road Crew is driving, and Dave is not, he can relax and

teenkt sig at stoppe med at drikke. "Jeg ar- simply enjoy a nice time with his friends. For more info on the totally
. o . brand-newest way to get around safely, just call XXX-X)X00{ And
bejder hdrdt hele ugenog fortJener athave remember, safety first, so don't jump around in the bar. Thanks.

det sjovt i weekenden Chefen forsggte at
lgse det ved at indsaette minibusser, der
kunne kare de unge maend til barerne, men

de brad sig ikke om minibusserne. "Min bil

er min stolthed". "Hvad s& med limousiner?”’

spurgte chefen. Og sd blev der indkabt vede ikke at reklamere ret meget. En lille plakat blev haengt op
6 limousiner fra Las Vegas. Prisen for at i barerne og ellers var limousinerne reklame nok i sig selv. Pa
kare med "Road Crew” limousinen var den plakaten stod "Du kan drikke og feste mere, for du behgver ikke
samme som en gl. Myndighederne behg- kare hjem Frivillige karer limousinerne.



Social marketing har feellestraek med kommerciel
marketing ved at have fokus pé:
at bruger-orientering er afggrende
at publikum opdeles i seerlige malgrupper (seg-
menter)
at produkt, pris, placering og promovering skal
overvejes
at kendskab til markedet er ngglen til at lykkes
at resultater evalueres for at forbedre og udvikle
indsatsen

En kommerciel virksomhed ville aldrig sige "Spis
kylling, det er en sund kilde til protein”. De ville fx
sige: "Spis Kentucky Fried Chicken. Det bedste. Du
vil blive lykkelig og din familie vil elske dig”.

En af social marketings stgrste styrker er, at afsen-
deren ggr et forsgg pé at forsta sin modtager og der-
for virker social marketing.

AIDS ist ein Massmorder

Eksempel: Texas
Problem: Faerdselsulykker pga. manglende brug af
sikkerhedsseler

| Texas, USA, var der mange faerdselsulykker blandt
de latinamerikanske familier, hvor bgrn kom til
skade eller dade, fordi de ikke sad fastspaendt i bi-
len. De pravede alt det seedvanlige med kampagner
osv., lige lidt hjalp det. Sa undersggte de og talte
med madlgruppen, der havde samme holdning: "Mit
barn eraltid sikrest i mine arme. Gud beslutter,
hvornar han vil tage min baby” Derefter udviklede
myndighederne en service. De fik en praest til at
velsigne sikkerhedsselerne. Det blev en stor succes.
Malgruppen blev madt med den kultur og den reli-
gigse overbevisning, som de havde.

AIDS ist ein Massmorder var en keempe kampagne, der
kerteiflere europzeiske lande for at fa borgerne til at
indse, at AIDS slar rigtig mange ihjel og at man derfor bar
beskytte sigmod AIDS. Kampagnen var ret kontroversiel,
som social marketing kampagner ofte er. | videoen, der
kunne ses pa Youtube og pa kampagnens hjemmeside,
blev der langsomt zoomet ind pa et elskende par og da

kameraet er helt teet pa ser manden op, sa vi kan se

at han er en kendt massemorder, som fx Hitler eller

Saddam Hussein. Filmene er fjernet fra Youtube igen,

da de skabte noget af et ramaskrig. De blev nemlig
ikke tolket ens af alle. Mange mente, at kampag-
nen udstillede folk med AIDS som massemordere,
selvom det var kampagnens sigte at det var selve
AIDS'en, der skulle ses som massemorderen.
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Marketing eller de-marketing — to veje
at ga inden for social marketing

Man taler om social marketing pa flere méader, bl.a.
som "associationsmanagement”, dvs. at marke-
tingsindsatsen skal f& malgruppen til at associere

den gnskede adfeerd og derigennem f& lyst til at een-

dre adfeerd. Det er saledes en ren marketingtilgang,
nar meendene 1 Wisconsin far tilbudt limousinen,
som en kgrselsmulighed, fordi det ikke gennemfg-
res ved at leegge veegt pa det negative i den private
biltransport, men i stedet kun associeres positivt i
forhold til, at limousinekgrslen er mere attraktiv.

Konventionelle markedsfgringskampagner, der skal
f4 dig til at kgbe et produkt bruger helt andre meto-

Truth-kampagnen bygger pd de-marketing. | de-mar-
keting benyttes de skadelige produkters symboler til
at fremme det sundhedsfremmende og forebyggende

der. De forteeller dig sjeeldent, at du skal kgbe deres
produkt, men giver dig snarere en fglelse af, at du
vil f det godt, ved at bruge deres produkt. De spiller
meget pa fglelser, stemninger, velveere og velbehag.
Truth-kampagnen signalerer veerdierne: oprer, ri-
siko-tager, drgmmer, med kant, aggression, outsider
og det at veere aben for alting. En af de stgrste arsa-
ger til kampagnens succes er, at den opfordrer unge
til at ggre oprgr. Her far de sd mulighed for at rette
deres oprgrstrang mod tobaksfirmaerne.
www.thetruth.com

budskab, som her: lad vaer med at ryge, for sa ender

duien ligpose!
Problem: Rygning dreeber
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I Truth-kampagnen er de store cigaretmaerkers ma-

der at markedsfare sig pa analyseret og kopieret. Et
eksempel fra den store kampagne, der bruger mange
forskellige platforme, er billedet herover. Det ameri-
kanske cigaretmaerke Marlboro har altid benyttet den
bergmte Marlboro-mand, ridende i smukke amerikan-
ske landskaber. Han signalerer vaerdier som: erfaren-
hed, selvsikkerhed, styr pa tingene, nede pa jorden,
rolig, cool og en mand der far arbejdet gjort. Idealerne
han signalerer, er uafhangighed og frihed. Det sym-

| en almindelig oplysningskampagne ville myndig-
hederne have informeret om de skadelige virkninger
ved rygning, maske have vist en hostende mand, der

raq i en kort filmsekvens og fortalt dig, at du burde

bolske lgfte: Marlboro vil pa den mest effektive made
give dig den beskrevne livsstil. Truth-kampagnen
bruger lignende omgivelser, koblet med sort humor. |
stedet for Marlboro-mandens venner beerer hestene
rundt pa ligposer, underforstdet: hans venner er dade
af rygningens skadelige virkninger. Det meget steerke
billede er yderligere krydret med teksten "What if
cigarette ads told the Truth?". Et andet eksempel ses
ovenfor og viser en ded hest og en stdende cowboy
ledsaget af teksten: Second hand smoke kills.

holde op med at ryge for dit helbreds skyld, samt at
du kunne henvende dig i din kommune for at fa hjaelp,
hente en folder pa apoteket osv.
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Etiske overvejelseriforhold til brugen af
social marketing

Som eksemplerne her i eHeeftet illustrerer, sd spiller
social marketing i nogle sammenhzenge steerkt pa
at pavirke malgruppens fglelser og meget mindre
pa at informere om fakta. P4 den méde er social
marketing ofte langt mere kontroversiel, end hvad
der tidligere er set p4 omradet. Derfor bgr der i
kampagner og indsatser altid veere en henvendel-
sesmulighed for den enkelte. Dette er et etisk prin-
cip, som mange soclal marketingindsatser forsgger
at leve op til og ogsé et princip, som vi vil anbefale,
man lever op til.

Social Marketings historie

Social marketing har sin oprindelse 1 1970’erne og
er iseer 1 de seneste ar vokset 1 Norden, mens meto-
den har veeret brugt i artier i fx Storbritannien. Nar
social marketing de seneste ar er blevet sd populaer
1 den offentlige sundhedsfremme og forebyggelse,
skyldes det formentlig holdningseendringer til det at
veere sund og rask. Der er vedvarende fokus pa kro-
nisk sygdom samt livsstilsfaktorer som hovedérsag
til sygelighed og for tidlige tab af menneskeliv, lige-
som der er et voksende fokus pa den enkeltes an-
svar for egen sundhed. Dette ses bl.a. 1 de stigende
krav om sundhedsviden. Alle aviser og ugeblade har
1 dag sider om "din sundhed”, og selv fastfoodkseden
McDonald’s eri dag enigi at sundhed szlger, og de
oplyser bl.a. om kalorieindhold i deres produkter. At
uddanne borgerne til at tage personligt ansvar for
deres sundhed, er blevet et fgrende mal for folke-
sundheden i bl.a. USA, og det ses ogsd herhjemme.
Kommunalreformen og indfgrelsen af Sundheds-
loven, der giver kommunerne et medansvar for
borgernes sundhed og sygdom, har givet det sidste
skub til at koble sundhed med kroner og grer.

Social marketing startede som en formel disci-
plin i 1971 med offentligggrelsen af "Social Mar-
keting: An Approach to Planned Social Change” i
Journal of Marketing af marketingseksperterne Phi-
lip Kotler og Gerald Zaltman (Kotler, P. & Zaltman,
G. 1971). Fgr da havde social marketing allerede
veeret brugt som et redskab i preeventionskampen i
Indien, hvor en overtalende tilgang blev foretrukket
frem for en lovgivningsmaessig model (Dahl 2010).

Forebyggelseskampagner begyndte at be-
nytte social marketings principper 1 slutningen af
1980’erne, iseer 1 Australien.

Vogt dig for de farlige skizofrene mennesker,

der gar rundt blandt os!

| en britisk kampagne benyttedes effekter fra skraek-
films verdenen, for at nedbryde tabuer om psykisk
syge. | filmen, der starter med det viste billede,
folger kameraet os ned ad en lang, merk gang, hvor
lyset blinker, og der er uhyggelige baggrundstoner.
Forenden af gangen er en der, og da deren gdr op, er
vinaermest klart il at skrige, men den dbner op til et
ganske almindeligt kekken. | kekkenet star en gan-
ske almindelig mand og laver kaffe til sin kone. Han
forteeller os, at han er skizofren, men at han pga.
medicin lever et ganske almindeligt liv. Ved at spille

pd vores fglelsesregister, gar kampagnen rentind.

Lefebvre og Flora skitserede otte essentielle elemen-
ter i social marketing i 1988, og disse holder stadig i
dag (Lefebvre 1988).

Stirling Universitet var det fgrste universitet, der
oprettede et decideret forskningsinstitut for So-
cial marketing (2005), mens Middlesex Universitet
12007 var det fgrste til at tilbyde en specialiseret
kandidatgrad i Health and Social Marketing. I 2007
annoncerede regeringen i Storbritannien den fgrste
social marketings strategi geeldende for alle sund-
hedsomréder.

I de senere ar er der sket en yderligere udvikling
mellem strategisk social marketing og praktisk so-
cial marketing. Meget af litteraturen pa omradet
fokuserer pa praktisk, social marketing, der bruges
til at opnd specifikke adfeerdseendringer i forhold til
forskellige malgrupper. Der har imidlertid veeret sti-
gende interesse for at sikre en social marketingsind-
sats opad, og det bruges strategisk i bade politikker
og strategisk udvikling.
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Vaerktg

Her fglger en beskrivelse af seks hovedtrin, der kan
anvendes ved brug af social marketing.

1. Mal - baggrund, formal og fokus

Identificer den problematiske adfeerd og det sund-
hedsmeessige problem, som indsatsen skal rette sig
mod - fx et for stort alkoholforbrug blandt eeldre,
som 1 eksemplet her. Beskriv problemet og hvem
adfzerden er et problem for, samt hvilken adfeerd,
der gerne skal fremmes i stedet. Forklar ogsd, hvem
der gnsker og vil drage fordel af den nye og sundere
adfeerd.

Model: Mal

Hvad er den problematiske adfzerd/holdning
Hvad er den gnskede adfaerd/holdning

Hvem er det et problem for?

Hvem er den gnskelig adfaerd gnskelig for?

Eksempel:

Den problematiske adfzerd er, at danskere generelt
har et for stort alkoholforbrug. Mélgruppen her er
zldre og alkohol. Det er bl.a. et problem for sldre

og deres pargrende, at eldre risikerer at falde, nar
de har drukket, og at alkohol pavirker medicinens
virkning. Det er endvidere et problem for skatte-
yderne, da de alkoholrelaterede skader er dyre for
sundhedsvaesenet. Den gnskede adfeerd er, at de zel-
dre nedseetter alkoholforbruget og fglger Sundheds-
styrelsens anbefalinger. Denne adfzerd er gnskelig
for de pargrende og for skatteyderne - men gnsker
zeldre selv at sendre adfeerd?

2. Indsigt - forstaelse af malgruppens
adfeerd, viden og holdninger

I en social marketingsplan skal der altid veere et
adfeerdsformal - alts& den gnskede adfeerdseendring
hos borgeren. Viden er information eller fakta, som
malgruppen skal kende, og som eventuelt ggr dem i
stand til bedre at udfgre den gnskede adfeerd. Hold-
ninger relaterer sig oftest til fglelser og attituder.

Indlceringshierarkiet

Ifplge den adfeerdspsykologiske model, som ses
nedenfor, pavirker holdning, viden og adfeerd hinan-
den og det er grunden til, at det er en fordel at have
en preecis fplelsesmeessig pavirkning af malgrup-
pen, nar man gerne vil opnd adfeerdseendringer.

Model: Adfaerdsandring - videns a&ndring - hold-
ningsandring

Adfeerdseendring

Holdningseendring

Videns aendring
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Teoretiske forstdelsesrammer, der kan inddrages

Da social marketing beskzeftiger sig med at sendre
pa menneskers adfeerd, er det relevant i denne sam-
menheeng kort at neevne et par af de teorier, der fin-
des om adfeerdseendring.

m Forandringscirklen (Stages of Change Model af
Prochaska & DiClemente)

Forandringscirklen illustrerer forskellige faser hos
en person, der star over for eller er ved at gen-
nemga en forandring af sin adfeerd. Modellen tager
udgangspunkt i, at det er kraevende for mennesker
at gennemgé stgrre forandringer, og den beskriver
forandringsprocessens stadier. Undervejs i processen
kan personen beveege sig frem og tilbage mellem de

forskellige stadier.

m Sociale normer-teori

Teorien tager udgangspunkt i, at store dele af men-
neskers adfzerd er pavirket af deres opfattelser af,
hvad der er "normal” eller "typisk” adfeerd. Eksempel-
vis i forhold til unges forestilling om, at et flertal af
unge ryger, drikker eller eksperimenterer med stoffer.

m Social kognitiv teori

Teorien antager, at ethvert individ udvikler sigi et
stadigt samspil mellem egen adfeerd, egne tanker og
fplelser og omgivelserne. Ros, anerkendelse og po-
sitive rollemodeller er betydningsfulde virkemidler,
som bestyrker individet i troen pé at kunne leve op
til de aktuelle krav. Sandsynligheden for, at en person
tilegner sig en adfeerd afhaenger af, om personen op-
lever, at fordelene opvejer ulemperne og af en tro pa,
at personen har evnen til at kunne sendre adfeerd.

m Bytte teori

Teorien antager, at sociale relationer er udvekslinger,
der giver det enkelte individ hgjest mulig nytte, dvs.
at de oplevede fordele skal veere pa niveau med eller
stgrre end de oplevede omkostninger eller ulemper.

I social marketing ggr man meget for at forsta den
malgruppe, der er i fokus. Her kan der bruges en re-
ferencegruppe eller bare et par repreesentanter fra
malgruppen, som giver deres mening om produkt og
promovering inden det realiseres.




3. Segmentering

Mennesker er forskellige og skal ikke ses som en
samlet gruppe. Derfor er det bedre at udveelge en
relevant malgruppe og fokusere p& dem. Dette ggr
det ogsd muligt at rette opmeerksomheden dér, hvor
succesen vil veere stgrst, samt at tilrette produktet
til denne gruppe. Derfor bruges segmentering hvor
grupper inddeles efter fx religion, kultur, kgn, ud-
dannelse eller alder.

Fglgende spgrgsmal kan hjeelpe i forhold til at ud-
veelge og afdeekke viden om den gruppe, som man
gerne vil have i tale.

Har de risikoadfeerden?

Bidrager de til problemet?

Er mélgruppen stor nok?

Kan vi nd dem?

Kan vi pdvirke dem?

Kan de pavirke andre?

Modellen nedenfor illustrere, hvordan en stgrre

gruppe kan inddeles i segmenter i forhold til
baggrund for drikkeadfeerd.

Model: Segmenter

L 2

Drikker fordi depressiv

Drikker for at slappe af
Drikker for at knytte venskaber
Drikker for at hygge sig
Drikker fordi rad til det

Drikker fordi keder sig

Osv.

4. Marketing Mix - de 4 P'er (Produkt,
pris, plads og promovering)

Kommerciel marketing handler om at have det rig-
tige produkt, pa det rigtige tidspunkt, pa det rigtige
sted, med den rigtige pris og preesenteret pa den
rigtige made. Mélet er at tilfredsstille forbrugerens
behov. Produkt, pris, plads og promovering anvendes
o0gsé 1 social marketing.

Produkt er det, der kan tilbydes til et marked for
at tilfredsstille et gnske eller behov. I social mar-
keting er produktet den gnskede adfeerd sével som

fordelene ved at erhverve sig adfeerden, og enhver
brugbar ting eller service, som tilfgrer méalgruppen
veerdi.

Pris er omkostningen, som malgruppen associerer
med ved at tilegne sig den gnskede adfeerd. Det kan
fx veere:

Psykologisk

Emotionel

Kulturel

Social

Fysisk og

@konomisk adfeerd

Nedenstdende matrix er et eksempel pd, hvorledes
prisen/engagementet seettes overfor den oplevede
fordel. Fx kraever det en lille indsats at anvende sik-
kerhedssele, og den oplevede fordel kan veere stor.
Hvorimod det kraever stort engagement i form af
mere tid at droppe bilen og bruge offentlig trans-
port, og den sundhedsmeessige gevinst kan veere
sveer at male over kort tid.

Model: Pris
A
g Droppe bilen, tage Kvitte smggerne
E ;
g det offentlige
&
(=
—

Smide reklamerne

Bruge sikkerhedsele
til genbrug

o

Opleve fordele

Plads er de kanaler, hvor forandringen promoveres
eller steder, hvor der opfordres til forandringen:

Media kanaler
Distributionskanaler
Interpersonelle kontakter
Fysiske steder

Tkke fysiske steder, f.eks. sociale netveerk

Promovering er overbevisende kommunikation, der
skal inspirere mélgruppen til at erhverve den nye
adfeerd. P& dette trin besluttes budskabet, budbrin-
gerne og kommunikationskanalerne.



De vigtigste sociale marketingskanaler er:
Reklame

PR

Events

Trykt materiale

Udstilling

Personsalg

Sociale medier

Populeere/underholdningsmedier.

Bemeerk at promovering kommer til sidst 1 de 4 P'er.
Raekkefglgen er vigtig her — fgrst veelges produktet
og det besluttes, hvad der vil appellere til malgrup-
pen.

5. Udveksling

Social marketing fokuserer pa, hvad produktet kan
tilbyde. Her skal overvejes, hvad produktet kan til-
byde den enkelte, som er bedre end det, den enkelte
allerede ggr!

De langvarige fordele (som fx sygdomsforebyg-
gelse) skal sendres til fordele, der indlgses nu og her.
Vi skal ggre vores produkt sjovt, let og populeert.

6. Konkurrence

Hvad skaber konkurrence i forhold til vores produkt
i forhold til den enkeltes tid, opmeerksomhed eller
pavirkning til at handle pa en bestemt méade - her
er bade interne og eksterne faktorer.

Interne faktorer: Nydelse, risikovillighed, preeferen-
cer og afheengighed.

Eksterne faktorer: Sociale normer, marketing, infra-
struktur og valgets arkitektur.

Those guys are crazy
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Barrierer er grunde til, at malgruppen ikke har let
ved, eller ikke vil, erhverve den gnskede adfeerd.

Fordele er grunde til, at malgruppen kan veere in-
teresseret i at erhverve den gnskede adfeerd, eller
motivationsfaktorer, der skal fa dem til at seendre
adfeerd.

Konkurrenter er den adfeerd, som malgruppen fore-
treekker at have pa nuveerende tidspunkt, eller fir-
maer/organisationer, som stgtter eller fremmer den
ugnskede adfeerd. Her er angivet et arbejdsredskab,
som med fordel kan anvendes nar disse pavirknin-
ger lokaliseres:

Jnsket adfeerd  Konkurrerende
adfaerd

Barrierer/
omkostninger

Fordele

Eksempel

For unge rygere kan en barriere vaere, at kammera-
terne ryger, og de er bange for at blive ekskluderet
fra det sociale netveerk, hvis de kvitter cigaretterne.
En grund, der kan motivere dem til at holde op med
atryge, kunne vare, at de kan fa en plads pa 1. hol-
detifodbold, nar deres kondition forbedres. Kon-
kurrenter kan fx vaere venner eller tobaksproducen-
ten, der pavirker de unge til at fastholde rygningen.

Positionserklaering

En positionserklaering er en formulering, som prae-
cist seetter ord pa det, du vil opna.

Altsd: "Vignsker (malgruppen) at se (@nsket ad-
feerd) som (beskrivende satning), 0g som mere
vigtig og fordelagtig end (konkurrenten)".
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Kend din promille - Case med brug

af de-marketing

[ dette eksempel pa en event /intervention i forhold
til unge og alkohol er tilgangen de-marketing. Ved
brug af de-marketing gnsker man, at modtageren
opfatter den ugnskede adfeerd som noget negativt
og derfor veelger at sendre adfeerd.

Forslaget her gennemfgres "skjult” for mod-
tagerne ved, gennem en reekke aktiviteter fordelt
over to til tre uger, at forsgge at pavirke de unge til
at endre adfeerd og pa sigt drikke mindre, uden at
de oplever at veere en del af en kampagne. Dette er
bevidst, fordi forskning peger pa, at unge ikke fin-
der det attraktivt at blive talt til/indga i en abenlys
kampagneindsats.

Mal

Vi er bevidste om, at man ikke ved en enkelt event
kan sendre malgruppens adfeerd. Succeskriteriet

er derfor i fgrste omgang at pavirke de unge, s de
far en stgrre opmeerksomhed og erkendelse af egen
promille og konsekvenserne ved eget forbrug.

Aktiviteter pd individniveau

En uge inden en fest/fredagsbar introduceres de
unge via undervisningen for fem drikkemgnstre,
der er bundet op pa fem forskellige promiller. Drik-
kemgnstret fglges af en forklaring pa, hvilke konse-
kvenser promilleniveauet har for den unge og vil fa
1 fremtiden, hvis den unge fortsaetter med at drikke
s& meget. De unge tilbydes maling af promillen til
en fest/fredagsbar. Den unge kan til festen kun fa
foretaget én maling (kun én maling for at forhin-
dre, at der gar sport i at f& malt en hgjere promille).
Ved malingen oplyser eleven navn, klasse og e-mail

adresse. Et par dage efter festen/fredagsbaren mod-
tager den unge en individuel og personligt malrettet
e-mail, hvor den unge oplyses om, hvilken drik-
ketype de var til festen. Drikkemgnstret er et af de
fem mgnstre, som er blevet gennemgaet i klassen i
ugen op til festen/fredagsbaren. I e-mailen forklares,
hvilke umiddelbare og langtidsvirkende konsekven-
ser et alkoholforbrug i det pageeldende niveau har
for den unge. Her beskrives i en saglig, direkte og
malrettet facon de fysiske, psykiske og sociale kon-
sekvenser.

Aktiviteter i forhold til social kontekst

Pa baggrund af eventen kan der pa skolen diskute-

res og arbejdes med fglgende, i dialog med de unge:
Konsekvenserne af elevernes forbrug
Holdninger til fester og alkohol og fremtidige gn-
sker til festkultur mm.

Pa baggrund af det, kan der arbejdes med reelle pro-
blemstillinger pé stedet i forbindelse med elevernes
alkoholforbrug. Fx. stor fraveersprocent, faldende
preestationer eller darlige karakterer, vold, ugnsket
sex mm. En klasse/gruppe af interesserede elever
veelges ud i forhold til at have en dialog om kom-
mende events med de unge om alkohol. Undersg-
gelser peger pa, at kampagner/events har en stgrre
effekt, ndr de unge deltager aktivt i planleegning og
afvikling af aktiviteter.

Ifplge social marketings seks hovedveerktgjer skal
man ogsa forholde sig til indsigt og segmentering.
Lees om disse overvejelser her i eHeeftet.

1 Alkoholpolitisk landsrad i samarbejde med magasinet RUS; "Handbog i alkoholpolitik og forebyggelse, 10 evidensbaserede
indsatsomrdder”. Kapitel "Den offentlige bevidsthed om alkohol"s. 66. afsnit "strategier” linje 14-25 og SSTs "Inddragelse af
unge i sundhedsprojekter —opsummering af en DPU-litteraturgennemgang, 2010
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Produkt:

Kerne produkt

Viden om, hvilken af de fem drikkemgnstre den en-
kelte har og hvilke konsekvenser det har. Typerne er
blevet preesenteret i undervisning inden aktuel fest/
fredagsbar. Drikkemgnstrene har evt. en farve hver,
men er ikke praesenteret med sjove eller humoristi-
ske indslag. Der skal vaere en serigsitet og design-
maessig strategi over informationen, s den virker
tiltreekkende og serigs for malgruppen.

Anvisninger til hvert drikkemgnster om, hvordan
adfeerd kan sendres.

Aktuelt produkt
Personlig typeprofil, der sendes til den enkelte
elev efter fest via e-mail.

Udvidet produkt
F& malt din promille og vind en preemie til din
klasse.

Forudseetningen for at gennemfgre eventen er, at
man far udviklet de fem drikkemgnstre - evt. i sam-
arbejde med eksperter pa omradet, som fx. Henrik
Rindum eller Peter Lund Madsen, se bogen "Rundt
om rusen” red., Steen Beck og Stine Reesen.

Pris: Nar de unge drikker, ggr de det ofte for at fa
det sjovt. Men da alkohol nedseetter dgmmekraften
og den sociale kompetence, s kan der ske ting, som
den unge efterfglgende fortryder; maske mistes
noget af egen identitet eller status i forhold til ens
sociale rolle. Ved at konfrontere unge med deres
drikkemgnster og forbrug, kan der opsta en ubeha-
gelig folelse.

Promotion: Her bruges indirekte kanaler som ska-
ber emotionel resonans hos de unge - leerere, lidt
ldre rollemodeller (evt. en elev fra argangen, som
vil veere frontgaenger og en eller to lidt seldre unge
rollemodeller, der vil tage ud til festen og ogsa efter-
fglgende kan have dialogen med de unge om deres
adfeerd (a la unge fra Sex og Samfund)). Den klasse

med flest promillemalinger (hgjst én pr. elev) mod-
tager efterfglgende en preemie (is til klassen eller
lign.). Denne preemie fremgar tydeligt ved festen,
hvor malingerne foretages.

Plads: I undervisningen ca. en uge inden en fest/fre-
dagsbar, ved en fest/fredagsbar og nogle dage efter
en fest/fredagsbar. Pa gymnasier, handelsskoler og
andre ungdomsuddannelsessteder, hvor der drikkes
alkohol.

Udveksling

Den objektive fordel for forbrugeren: viden og er-
kendelse, der pa sigt kan fgre til en adfeerdseendring
og derfor give feerre tgmmermeend, bedre indleering,
bedre hukommelse, bedre fysik mm.

Den objektive fordel for samfundet: bedre oplyste
og selvreflekterende unge. Hvis den ggede oplys-
ning fgre til adfeerdseendringer vil det pa sigt give et
sundere samfund, "klogere” unge, hgjere levealder,
feerre udgifter pa hospitalerne pga. alkohol-relate-
rede sygdomme mm.

Den subjektive fordel for forbrugeren: veere med til
at vinde en preemie til klassen, opfyldelse af gnske
om at vide hvor hgj promillen er, veere en del af det
feellesskab/den oplevelse det er, nar flere far malt
sin promille til en fest og kan tale om det - veere
med i den gruppe.

Konkurrence

Faktorer, der modarbejder den gnskede adfserd:

Interne faktorer: Unges ulyst til at veere en del af en
kampagne, spild af tid at f& malt promille og grup-
pepres i forhold til méling af promille og hermed
undgdr den unge den individuelle viden om drik-
kemgnster.

Eksterne faktorer: Sociale normer, gruppepres til
ikke at deltage, andre aktiviteter til festen konkur-
rerer med malingen.
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Social marketing - til brug i kommuner og regioner er et eHafte der
er udviklet af Sund By Netveerkets temagruppe om strategisk kommu-
nikation. eHaftet er et led i en serie af publikationer, udarbejdet af Sund
By Netvaerket med det formal at udbrede erfaringer og inspiration til at
udbygge og intensivere det sundhedsfremmende og forebyggende ar-
bejde i Danmark.

eHeeftet indeholder indledningsvis en quick-guide, som giver et overblik
over, hvordan man planleegger en markedsferingsstrategi i forhold til at
henvende sig klart til malgruppen med brug af social marketing i sund-
hedsfremmende eller forebyggende indsatser. Quick-guiden fglges op af
en uddybende beskrivelse af social marketing principperne, som under-
stottes af flere eksempler og billeder fra bade ind- og udland.

eHaeftet har en praktisk anvendelighed isaer for sundhedskonsulenter
og —medarbejdere i kommuner og regioner, som arbejder med hold-
nings- eller adfaerdsaendringer blandt forskellige malgrupper.
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