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Gammel filantropi i| nye klaeder

Salget af RED-markede produkter rejser nok midler til aidsramte afrikanere, men for de
store selskaber, som stgtter initiativet, er fordelen ved denne form for humaniteere

markedsfgring, at den ikke drager dem til ansvar for deres eget etiske regnskab
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Det var Bono der fandt pa det: Product (RED)-initiativet er et projekt, hvor virksomheder bliver
tilbudt at markedsfgre RED-markerede produkter over for forbrugerne til gengeeld for at donere
en andel af deres profit til Den Globale Fond til Bekeempelse af aids, Tuberkulose og Malaria. Om
de vil fremstille en RED-version af et allerede eksisterende version - eksempelvis en RED iPod -
eller en helt ny produktlinje som Gap's inspiRED T-shirts - er op til den pageldende virksomhed.

RED-merkede produkter er almindeligt udbredte i USA, Storbritannien og Canada, og nogle af
dem fares ogsa i udvalgte europziske og asiatiske lande. 'Forbrugerne kan forandre verden'
havder initiativets bagmand - og det blot ved at hive kreditkortet frem, og en raekke velkendte
selskaber som American Express, Apple, Armani, Converse, Dell, Gap, Hallmark, Microsoft og
Motorola har allerede tilbudt sine kunder muligheden.

RED-er initiativet seeregent i den forstand, at det ansporer virksomhederne til pa én gang at gge
deres profit og stgtte en god sag og derved udvider virksomhedens sociale ansvar, den sakaldte
Corporate Social Responsibility (CSR) til at omfatte fjerne medmennesker frem for dem, som er
umiddelbart involverede i den pageeldende virksomheds aktiviteter.

Humaniter PR
Laes mere om

HIV/AIDS

humaniteer marketing

Igennem de seneste to artier har humaniter markedsfering og forestillingen om virksomheders
etiske ansvar vundet betydeligt indpas, navnlig i store, multinationale selskaber.

Humanitaer marketing kobler direkte markedsfaring af et meaerke, et selskab, et produkt eller en
tjeneste til en velggrende markesag, i reglen i form af donationer af en andel af indtaegterne.



Skgnt disse initiativer i offentligheden fremstilles som godgegrenhed for godggrenhedens egen
skyld, er de i realiteten en snedig metode for virksomhederne til at fa deres produkter til at skille
sig ud i konkurrencen.

I takt med at forbrugernes holdning har endret sig i lgbet af de seneste artier, har de store
maerkevareselskaber lart sig at forsta - og udnytte - populaerkulturens 'menneskelige forhabninger
og leengsel efter mening'. Humanitzere marketingkampagner vil sjeeldent rgbe de naermere
enkeltheder i deres aftale med modtagerorganisationerne. Endda kalkulerer nogle kampagner
direkte med, at forbrugerne misforstar den erklaerede donorvilje, der blot bliver et middel til at
skabe kundesympati.

I RED varierer det godggrende bidrag dramatisk, da det overlades til den enkelte virksomhed selv
at definere sin hjelp. For American Express-kreditkort er bidraget til RED f.eks. en procent af de
penge, som traekkes pa et RED-kort, mens Armani og Gap bidrager med 50 procent af profitten pa
deres RED-produkter. Apple vil ikke opgive, hvor stor en del man donerer fra salget af sine RED
iPods, men oplyser, at man giver 10 procent af sine iTunes RED-gavekort til Den Globale Fond.

Beskeden kontakt

Hvad betyder RED for CSR og for erhvervslivets rolle i ssmfundet? | RED er ansvaret nasten helt
lgsgjort fra de aktiviteter, som de pageldende virksomheder er involveret i. RED tilstraeber ikke at
forandre eller forbedre de normale funktionsvilkar for firmaers erhvervs- og
forretningsvirksomhed.

Arbejdsforholdene pa Converse-fabrikkerne i Indonesien indgar ikke i dialogen om socialt ansvar
med RED. RED forsgger ikke at overtale Apple til at forbedre sit miljgaftryk. De, som tilgodeses af
RED's midler, er mennesker langt borte - afrikanske aidsofre f.eks. - mennesker 'pa den anden
side’, som sandsynligvis aldrig selv vil kunne blive producenter eller forbrugere af RED-produkter.

RED's 'partnervirksomheder' har meget beskeden kontakt med Afrika i deres daglige operationer.
Hverken American Express, Apple, Armani, Converse, Dell, Hallmark eller Microsoft har
produktion eller vaesentlige leverandgrer i Afrika, og kun en meget lille del af deres marked
befinder sig i afrikanske lande. Gap har de steerkeste band til Afrika, idet virksomheden far leveret
nogle af sine tgjprodukter fra licensproducenter i regionen.



Hvad angar de RED-produkter, som skal 'redde’ Afrika, fremstiller Gap en af T-shirt (lavet af
gkologisk afrikansk bomuld) i Lesotho, mens Hallmark szlger buketter af afrikanske RED-roser
(antagelig fra Kenya, Afrikas starste blomstereksportar), og Motorola har en samlefabrik for
mobiltelefoner i Nigeria. Men selv i forhold til denne begraensede leverandgr- og produktionsbase
ger RED ikke forsgg pa at skabe bedre arbejdsforhold. RED er fokuseret pa at forbedre forholdene
for afrikanere med aids, men ikke for de afrikanske arbejdere, der fremstiller RED-produkter.
Bono erklarede da ogsa ved lanceringen af Product Red-initiativet, at arbejdsvilkar er af
underordnet betydning i forhold til mennesker, der dgr af aids: "Vi mener ikke, at handel er nogen
darlig ting. Vi gar ind for bedre arbejdsforhold. Arbejdsforhold er vaesentlige, men 6.500 dgende
afrikanere, er mere vaesentligt.”

Tjene og give

RED-initiativet skubber dermed CSR tilbage til'filantropi af den gamle skole’, hvor virksomheder
donerede en del af deres profit til projekter, de ikke selv havde direkte relation til, som f.eks. statte
til offentlige skoler eller sponsorater af lokale symfoniorkestre. Men RED afviger ogsa fra den
gammeldags filantropi. ' RED-selskaber bruger 'den gode samvittighed' til at seelge en bestemt
vare. Det at tjene og det at give penge gar op i en hgjere enhed. Den RED-omfavnelse, som legger
sig om selskabers logoer, er i sig selv en god investering. Efterhdnden som maerkevarers vaerdier er
kommet til at omfatte etiske veerdier og moralske ry, og i takt med at meaerkevarer i stigende grad
er kommet til at handle om livsstil frem for produktet selv, er de reelle salgstal for RED-produkter
af mindre betydning end den medieopmarksomhed, de genererer. Skgnt det ikke lader sig gare at
forudse RED's holdbarhed pa leengere sigt, taler al sandsynlighed for, at initiativets succes vil
generere andre RED-lignende udspil, der udnytter shoppingf&enomenet som metode til at
adressere globale bekymringer.

Artiklens problematik belyses i 'Bono's Product (RED) initiative: Wedding hard commerce and
corporate social responsibility’, DIIS Working Paper 2008:13. http://www.diis.dk/sw61340.asp
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