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Syfte:

Teori:

Metod:

Resultat:

Undersoka Lunds stra stadsforsamlings kommunikation med nyinflyttade
medlemmar och jamfora med hur malgruppen upplever kommunikationen

for att kunna rekommendera forbattringsforslag.

En nuldgesanalys kartldgger den befintliga kommunikationen. En
malgruppsanalys undersoker malgruppens asikter och intressen. Teorier
om kommunikationsmal, budskaps- och mediestrategier baserat pa
malgruppens intresseniva utgor grund for forbéattringsforslag. En teori om
dialog, interaktion och meningsskapande kommunikation genomsyrar

studien.

Semistrukturerade informantintervjuer och datorstodd enkdtundersokning
av mdlgruppen via telefon.

Nuvarande kommunikation &r en broschyr med aktiviteter for framst
barnfamiljer. Malgruppen har obefintligt till mattligt intresse av Svenska
kyrkan. Passande kommunikationsmal &r intressevackning,

kunskapsoverforing och attitydférandring. Lampliga budskapsstrategier dr



personifiering, individualiserade fakta och arbete med varden/normer.
Motsvarande mediestrategier &r strategi med hog rackvidd, hogselektiv
strategi och personlig paverkan. Av de befintliga aktiviteterna ar
malgruppen mest intresserade av rituella handlingar (t.ex. dop, vigsel),
mottagande av nyanldnda och foredrag. Aktiviteter som beror
malgruppens fritidsintressen traning och umgange med familj far gérna
synliggoras. Medier som kan anvandas &r skyltskap, tv, sociala medier,
internet- och dagstidningar for strategin hog rackvidd, den befintliga
broschyren kan anvidndas eller ersdttas med vykort/sociala medier f6r den
hogselektiva strategin, medan foredrag, stadsfestivaler, ndtverkande samt
Oppet hus passar till strategin personlig paverkan. Sociala medier dr
lampliga for alla mediestrategier och dessutom ett av malgruppens mest
anvanda och féredragna medier. Interaktionserbjudanden om hur

medlemmen kan bidra bor skrivas ut och podngteras tydligare.
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Inledning

Bakgrund

I Lunds pastorats kommunikationsplan for 2015 finns forbéttrad kommunikation med
nyinflyttade medlemmar under den forsta punkten. Den hér studien tar avstamp i att
sddan kommunikation dr en prioriterad frdga. For att undersoka hur kommunikationen
kan forbattras utgor den har uppsatsen en fallstudie av en specifik forsamlings
kommunikation med sina nyinflyttade medlemmar. Lunds 6stra stadsférsamling har
valts pd forslag av pastoratets kommunikationsstrateg Martin Garlov eftersom
forsamlingen &r pastoratets storsta, innehdller manga slags bostadsomraden och har en

ung och rorlig befolkning.

Struktur

Forst ges en teoretisk bakgrund till verktyg for strategisk kommunikation. Darefter foljer
tidigare forskning och sedan en presentation av metodval. Darpa foljer resultatet av en
informantintervju med férsamlingens kommunikationsansvariga som kartlagger
forsamlingens nuvarande kommunikation. Dérefter presenteras resultatet av en
malgruppsundersokning av vad de nyinflyttade medlemmarna tycker om
kommunikationen. Sedan gors en analys av resultaten ddr den nuvarande situationen
jamfors med malgruppens preferenser. I analysen ges rekommendationer baserat pa teori

och skillnader mellan nulédget och malgruppens asikter.

Syfte
Undersoka Lunds 6stra stadsforsamlings kommunikation med nyinflyttade medlemmar
och jamfora med hur malgruppen upplever kommunikationen for att kunna

rekommendera forbéttringsforslag.

Fragestillning

Hur ser Lunds 6stra stadsforsamlings kommunikation med nyinflyttade medlemmar ut

och hur kan den utvecklas och anpassas mer till medlemmarnas 6nskemal?



2.

Teori och tidigare forskning

2.1 Teori

2.1.1

2.1.2

Teoriavsnittets struktur

Avsnittet borjar med en diskussion om studiens forskningsfilt och sedan beskrivs tva
synsdtt pd kommunikation. Darpa foljer en teori om vilka underlag som behovs for att
utfora studien och sedan beskrivs vilka olika mal en organisation kan ha och hur de
relaterar till kommunikationen. Efter detta definieras begreppen budskap och en teori for
budskapsstrategi och budskapsutformning liaggs fram. Darpa foljer definitioner av
begreppen medier och mediestrategi samt hur dessa kan viljas ut. Avsnittet avslutas
med en diskussion om begreppen dialog och interaktion och om nyinflyttades specifika

situation.

Strategisk och planerad kommunikation

Denna studie hamnar inom omradena strategisk och planerad kommunikation. Forst en

definition av begreppet strategisk kommunikation av Falkheimer och Heide (2007:89):

Strategisk kommunikation omfattar ledning, planering och
genomforande av kommunikationsprocesser och aktiviteter i
relation till dels olika publiker, intressenter och malgrupper, dels
samhadllet som offentlighet, med syfte att uppna overgripande

organisatoriska verksamhetsmal

Den hér studien granskar en kommunikationsprocess i relation till dess madlgrupp dér
syftet stammer 6verens med Svenska kyrkans dvergipande madl att fler medlemmar ska
bli aktiva och faller darfér inom omradet strategisk kommunikation. A andra sidan

skriver samma forfattare (2014:86) att:

Planerad kommunikation handlar om taktisk och operativ
kommunikation, till exempel en kommunikationsinsats [...] for

att fa ndgon malgrupp att inhdmta nya kunskaper eller dndra
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beteende. Planerad kommunikation &r saledes inte relaterad till

en organisations 6vergripande mal.

Studien kan ocksa placeras inom faltet planerad kommunikation eftersom den
undersoker hur malgruppens kunskaper och beteende kan dndras genom en taktisk och
operativ kommunikation. Men syftet dr ddremot relaterat till det 6vergripande malet,
vilket talar mot definitionen av planerad kommunikation. Falkheimer och Heide
(2014:86) skriver att planerad kommunikation ofta innebéar en enkelriktad syn pa
kommunikation som ser mélgruppen som passiv. I studien tas dock malgruppens asikter
tas pd stort allvar och dialog mellan sandare och mottagare prioriteras. Det innebér att

den hir undersokningen berdr bdde strategisk och planerad kommunikation.

Transmissionssyn och meningsskapande syn pa kommunikation

Heide och Falkheimer (2014:37-9) skriver att transmissionssynen innebér att information
anses Overforas till mottagare ungefdr pa samma sitt som varor. Den meningsskapande
synen innebér & andra sidan att kommunikation &r som en ritual som skapar gemenskap.
Transmissionssynen dominerar vanligen och dérfér behover den meningsskapande

synen lyftas upp.

Strategisk kommunikation beskrivs som en férhandling mellan transmissionssynen vars
metod dr overtalning av malgruppen och meningssynens metod anpassning till
malgruppen (Falkheimer & Heide, 2014:43). Den hir studien ska darfor undersoka hur
en sadan syntes mellan malgruppens behov och férsamlingens 6vergripande mal skulle

kunna skapas.

Underlag for strategisk och planerad kommunikation

For att undersoka hur organisationen kommunicerar sina mal, hur malen ska uppnas och
hur malgruppens behov kan métas kravs en mélanalys, en malgruppsanalys och en
omvdérldsanalys (Palm, 2006; Smith, 2013; Olsson, 2011; Larsson, 2014). Dessutom menar
Smith (2013) och Larsson (2014) att det behovs en nuldgesanalys och en analys av
organisationen. Smith (2013:113 ff) foresprdkar dven en strategi for hur organisationen

ska forebygga och forsvara sig i olika situationer som uppstar under processen,
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exempelvis vid felsteg. Resurser avgor vilka av dessa steg som kan utforas, se avsnittet
”3.4 Avgransningar”. Resultaten av analyserna avgor val av strategier f6r medier och

budskap (Palm, 2006:9; Smith, 2013:16; Larsson, 2014:215).

Ordningen for de olika stegen i processen varierar nagot mellan handbéckerna, men
innehallet &r i stort sett detsamma. I denna undersokning har jag utgatt fran Palm (2006)
eftersom han dr mest kortfattad och tydligast disponerad. Hans forhallningssatt kan
kritiseras for att inte lyfta upp den meningsskapande synen pa kommunikation och for
att sakna perspektiv pa nyare och sociala medier. Nya medier har gett upphov till nya
kommunikationspraktiker (Heide, 2012:224) med storre fokus pa mellanménsklig
kommunikation och mindre anvdndning av masskommunikation (Larsson, 2014:216).
Palm kompletteras darfor med nyare litteratur som innefattar dialog/interaktion och

nyare medier.

Nulagesanalys
En nuldgesanalys bor enligt Smith (2013:38-9) och Larsson (2014:259, 104-112) besvara

fradgor om vilken situation organisationen befinner sig i, bakgrunden till situationen och
varfor situationen dr viktig. Analysen ska dven svara pa vilken information som redan

finns om situationen, om denna &r korrekt och om det behévs mer information.

Dessutom bor nuldgesanalysen ge information om vilken kvalitet organisationens
erbjudanden haller, vilka resurser som finns tillgdngliga for insatsen, vad organisationen
dar, vad den gor och vad den vill vara, vad manniskor upplever att den ér, vad syftet och
visionen dr, vilka konkurrenter, supportrar och opponenter som finns samt vilka
utomstdende sociala politiska och ekonomiska faktorer som kan paverka insatsen.

(Smith, 2013:41-9; Larsson, 2014:104-112, 256-58; Palm, 2006:48, 54.)

Att utféra en malanalys

Har foljer en beskrivning av olika mdl som en organisation kan ha. Tydliga mal behovs

for att uppna onskvarda effekter och for att kunna utvardera insatser (Larsson, 2013:117).



2.1.6.1 Olika typer av mal
Palm (2006:23-5) beskriver tre maltyper. Slutmal &r det 6vergripande mélet som antingen

16ser ett problem eller beskriver hur framtiden ska se ut. Beteendemalet &r det
organisationen vill att malgruppen ska gora. Kommunikationsmalet resulterar i att
malgruppen far ett intresse av, tycker, vet eller avser det organisationen 6nskar. Dessa ar
hierarkiskt placerade med kommunikationsmalen underst. Larsson (2014:120-1, 130-1)

talar om en liknande hierarki.

Kommunikationsmalet dr det som direkt paverkas av kommunikationsinsatser enligt
Palm (2006:25) och &r darfor det mal som kommer att undersokas i den hir studien.
Kommunikationsmaélen kan delas in i kunskaps-, attityd- och beteendemadl (Larsson,
2014:130; Palm, 2006:72; Smith, 2013:98). Enligt Palm (2006:42) och Larsson (2014:131) &r

kommunikationsmalen till for att fa till stand ett 6nskat beteende.

Palm gor en tabell som visar sju kommunikationsmal, vad de innebér och hur de
relaterar till malgruppens mentala ndrhet till det 6nskade beteendet, se Tabell 1. Olsson
(2011:27) kallar skalan med kommunikationsmal for ”intressetermometer”. Eftersom
endast de tre forsta av de sju mdlen visade sig vara relevanta i den héir studien kommer

endast dessa tre att redovisas.

Tabellens forsta spalt dr direktciterad fran Palm (2006:72) och de tvd andra spalterna
baseras pa Palms lopande beskrivning (2006:42-44). Tabellen anvands genom att
malgruppen placeras in i den beroende pa ndra beteendemadlet de &r, och ddrmed kan

man avgora vilka kommunikationsmal som blir aktuella for férsamlingen.

Kommunikationsmal Vad innebar det? For vem?

Alarmering, Visa att frdgan alls existerar | Den som inte bryr sig om dmnet eller
agendasattning, intresse och férsoka vacka intresse | ens vet att fragan existerar

Kunskapsoverféring Ge kunskap om amnet Den som just bérjat kdnna intresse och
behover fa veta mer om dmnet

Attitydpaverkan Andra malgruppens Den som vet vad den ska gora, men inte
installning till @mnet vill gdra det eftersom alternativet
upplevs som intressantare

Tabell 1: De tre kommunikationsmal som ar aktuella i denna studie och deras innebord
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Att uppna malen
Har foljer en beskrivning av hur ovanstdende mal kan uppnds. Olsson (2011:60) foreslér

att organisationen forst bestaimmer vilken eller vilka malgrupper de vill prioritera. Aven
om ideella organisationer vill nd “alla” dr det battre att medvetet vilja ut ndgra
prioriterade grupper &n att de verkligt behtvande faller bort av misstag (Olsson,

2011:60).

Sedan undersoks var pa ”intressetermometern” de utvalda malgrupperna hamnar.
Dérefter bor organisationen undersoka hur dessa kommuniceras med idag samt vad de

egentligen vill ha (Olsson, 2011:28).

Malgruppsanalys kartldgger mdlgruppen och beskrivs under punkt 2.1.7. Nar
organisationen vet var malgrupperna befinner sig pa intressetermometern kan

kommunikationsmdlen viljas ut (Palm, 2006:72).

Malgruppsanalys: Vad, hur och varfor?
En redogorelse for vad malgruppsanalysen &r, hur den utférs och vad den leder till foljer

nedan.

Vad? En mélgruppsanalys dr en kartldggning av malgruppen och indelning av den i

undergrupper efter dess medlemmars olika egenskaper (Palm, 2006:29).

Hur? Efter indelningen undersoks mélgruppens segment med avseende pa utvalda
parametrar. Den mentala ndrheten till beteendemalet kartldggs eftersom det dr den enda
av dessa faktorer som kan paverkas av kommunikationen (Palm, 2006:25). Demografiska
egenskaper, medievanor och livsstilegenskaper viljs eftersom de utgor en
grundldggande analysbas (Larsson, 2014), ger en lamplig grund for ”skarp”
marknadsforing, gor det enkelt att hitta réatt kanal samt dr de enklaste och vanligaste

parametrarna att undersoka (Palm, 2006:33).

Medievanor &r ett brett begrepp som undersoks uttommande av statistikbyrder (Palm,
2006:40) men Larsson (2014:227) foreslar att ett forsta steg ar att ytligt undersoka vilka

medier mdlgruppen brukar anvdnda och i vilka medier de foredrar att bli kontaktade.
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Palm ger en bred och en smal definition av livsstilsegenskaper. Den smalare likstéller
livsstil med en persons fritidssysselsédttningar och kommer att anvéndas hér eftersom
den enligt Palm (2006:35) dr ldttast att tillampa i praktiken och for att resultatet enkelt

kan jamforas med forsamlingens utbud av aktiviteter.

Utover slutmalgruppen finns andra malgrupper som bor paverkas for att
slutmalgruppen ska handla (Larsson, 2014; Palm, 2006; Smith, 2013). Smith (2013:62)
kallar dem kunder, producenter, forhindrare och mojliggorare (fritt 6versatt). Det kravs
malgruppsanalyser som kartlidgger alla dessa gruppers relationer till organisationen,

men det sker inte i denna studie, se ” 3.4 Avgransningar”.

Varfor? Kommunikationen blir mer effektiv. Organisationen far reda pa hur kampanjer
kan drivas, vad som ska forbattras och vilka verksamheter de ska erbjuda (Olsson,
2011:64). Organisationen far reda pa vilka de talar till och vilka budskap och kanaler som
passar bast for dessa personer (Palm, 2006:29).

Att vilja budskap och budskapsstrategi
Budskapet dr det séndaren vill formedla till mottagaren (Palm, 2006:14). Ett vélutformat

budskap dr centralt &ven om sdndaren stravar efter dialog och interaktion (Larsson,

2014).

Budskap viiljs for det forsta utifrdn mottagarens intressen och behov. Organisationen kan
utga fran vad den kan erbjuda malgruppen utifrdn sina egna varderingar (Olsson
2011:86). En syntes av transmissionssynen och den meningsskapande synen pa
kommunikation skapas eftersom bade mdlgruppen och organisationen far styra vad som
ska erbjudas. Organisationen behover inte ga emot sina varderingar och inte heller
overge dem, men malgruppens asikter tillgodoses och viarderas hogt inom ramen for vad

som dr mojligt utifran organsiationens varderingar.

Ett antal mojliga budskap genereras. Sandaren bestimmer om det ska vara en eller flera
budskap och om dessa ska vara enkla eller méngsidiga (Larsson, 2014:200). De bésta

budskapen kan vaskas fram utifrdn hur mycket intresse de genererar, hur exklusiva och
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hur trovardiga de &r. Slutligen bor det sociala ansvaret i budskapet beaktas (Kotler i

Larsson, 2014:200).

Sedan viljs budskapsstrategin, alltsa hur budskapet ska framféras. Palm (2006:72)
baserar detta pd kommunikationsmalen. Tabellen nedan baseras pa Palms indelning och
visar relationen mellan kommunikationsmél och budskapsstrategier. Forsta och andra
spalten dr direktciterad fran Palm (2006:72). Spalt tre baseras pa sidorna 59-72 i Palm
(20006).

Kommunikationsmal | Budskapsstrategi | Vad innebir det?
Alarmering, Personifiering, - Fragan lyfts upp genom att den forekommer ofta och
agendasattning, intresse| problematisering i media

- Ny information baddas in i redan kdnd information
- Individer personifierar budskapet

- Konsekvenserna for individen gors tydliga

- Berattelser vacker intresse

Kunskapsoverféring Individualiserade | - Overinformera inte, det dédar intresse

fakta - Anklaga inte

- Presentera fordelarna

- Ha detaljerad information relevant for individen

Attitydpaverkan Varden, normer - Foljer oftast naturligt pa lyckad kunskapséverféring
- Kan fungera att ge ett annat skal &n det egentliga
- Annars svart att hitta generell metod

Tabell 2: Budskapsstrategier lampade for olika kommunikationsmal

Att vdlja medier och mediestrategi

Larsson (2014:214) skiljer begreppen medieval och mediestrategival at, se nedan, medan
Palm (2006:75-82) framst redogor for mediestrategival och Smith (2013:227 ff) sarskiljer
inte begreppen. Eftersom Larsson inkluderar fler aspekter &n Palm och gor en tydligare

indelning &n Smith anvénds hans definitioner nedan:

Medier: de konkreta synliga kanaler sindaren viljer for att utfora

kommunikationsinsatsen (Larsson, 2014:214). Se exempel i Tabell 3.
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Mediestrategi: den 6vergripande strategin som bland annat avgor om det dr en
bred/selektiv eller muntlig/skriftlig metod och vilken kombination av medier som ska

anvdndas (Larsson, 2014:214). Se fler exempel i Tabell 3.

Hur viiljs medier och mediestrategi?
Palm (2006:82) stdller upp mediestrategier som han anser passar till olika

kommunikationsmal. Aven Larsson (2014:214-5) skriver att mediestrategin bor véljas

forst. Sedan foljs strategivalet av det konkreta medievalet (Larsson, 2014:215).

Foljande aspekter paverkar det konkreta medievalet enligt Larsson (2014:227-233) och
ska anvéndas for att bedoma vilka medier forsamlingen ska anvanda. For det forsta
behover sindaren undersdka mediets lamplighet for &mnets bredd och karaktar, vilken
publik som brukar anvdnda mediet, vad mottagarna tycker om mediet, hur manga det
nar, hur riktat det &r, hur stark upplevelse det genererar, hur snabbt det nar mottagarna
och hur viltajmat det kan bli. Vidare bor séndaren fréga sig i vilken miljoé de vill méta sin
publik, hur ldnge och ofta malgruppen ska nds av budskapet och hur mediet produceras.
Dessutom bor sindaren beakta hur 1dng tid det tar att producera mediet, hur hog dess
tekniska kvalitet d&r, om mediet mdste innehalla bade bild, text och firg och slutligen dess

totalkostnad samt kostnad per person.

Tabell 3 baseras pa Palms tabell (2006:82) och visar forhallandet mellan
kommunikationsmal och medievalsstrategi samt vilka konkreta medier som lampar sig
for den valda strategin (Palm, 2006:75-82). Palm har bara enstaka forslag pa konkreta
medier for respektive strategi sa dessa kompletteras av Larssons (2014:214-24) och
Smiths (2013: 228-301) beskrivningar de olika mediernas egenskaper som stammer
overens med vilka medieegenskaper strategin kraver. Bade Palm (2006:81) och Larsson

(2014:223) skriver dock att det i verkligheten anvénds flera strategier samtidigt.

Kommunikationsmal | Medievalsstrategi Medier som passar strategin
Alarmering, - Hog rackvidd, - Som nyheter i massmedier (Tv, radio, dagspress)
agendasdttning, intresse| "bombmatta” -Ledare
(intensiv kort -Intervjuer, nyhetskonferenser
kampanj) -Affischering, stortavlor, arenareklam, vantplatsreklam
-Gratistidningar




-Internettidningar

-Annons i katalog/magasin/ tidning/sociala medier,
TV-reklam, publik video, luftburen reklamskylt (t.ex.
blimp), kollektivtrafikfordon, produkter med tryck

Kunskapsoverforing - Hog selektivitet -Kollektiva sms

-E-post

-Sociala medier

-Telefonsamtal

-Adresserad direktreklam (inkl. folder/broschyr)
-Hushallsreklam

-Nyhetsbrev

-Broschyr, flygblad

-Vykort

Attitydpaverkan - Personlig paverkan | -Dorrknackning

-Bjuda in till organisationens hemmaplan (t.ex. dppet
hus, premiar, gratis forelasning)

-Festivaler

-Massor

-Tavling

-Semesteraktiviteter

-Vélgorenhetsevent

-Tal, demonstration

-Utbildningssamling

Tabell 3: Medievalsstrategi lampad for olika kommunikationsmal

2.1.10 Dialog och interaktion

Begreppen dialog och interaktion kan anvéndas for att lyfta upp den meningsskapande
synen pa kommunikation. Palms uppstdllning fokuserar mest pa transmissionssynen och

behover kompletteras.

Dialog kan definieras som gemensam delning och skapande av information med fokus
pa kommunikationsaktorernas relationer. Dialog for med sig interaktion. (Smith,

2013:173-5.)

Interaktion definieras av Heide, Johansson och Simonsson (2012:224) som
“tvavdgskommunikation mellan ménga till manga, dédr enskilda mottagare av
information ocksa kan sénda pa samma villkor som en sdndare”. I synnerhet sociala

medier erbjuder interaktion pd en annan niva &n tidigare (Heide et al., 2012:224) Sociala
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medie-anvédndare dr som noder i ett komplext ndtverk med méangder av anknytningar till

varandra, dédr alla kan bidra med kunskap oavsett hur insatta de &r (Shirky, 2008:46, 216).

Konsekvenserna av dialog och interaktion &r manga. Ideella organisationers budskap &r
ofta s komplexa att organisationen mdste mojligora dialog for att anvandarnas behov av
stod ska motas (Olsson, 2011:58). Forandrade behov kan bemétas i tid, transparensen
okar, icke-anstdllda kan hjdlpa till att svara pa fragor i sociala medier och aktorernas
relationer fornyas och fordjupas (Falkheimer & Heide, 2011:29; Larsson, 2014:214; Olsson,
2011:63; Smith, 2013:175).

Bland de negativa konsekvenserna av interaktion i sociala medier finns att
organisationen tappar kontroll 6ver kommunikationsprocessen, att det dr svart att
handskas med manga negativa roster och att mottagarna sjédlva letar upp information sa
att traditionell massoverforing inte langre fungerar lika effektivt. Dessutom riskeras att
sociala medier adopteras som en traditionell transmissionskanal dar interaktionen gar

forlorad (Falkheimer & Heide, 2011:33; Larsson, 2014:214; Shirky, 2009:150).

Givet interaktionens positiva konsekvenser och sociala mediers stora
interaktionsmdjligheter kan en slutsats vara att sociala medier bor anvindas i storre
utstrackning &n vad Palms tabell foreslar. Svenska kyrkans policy for kommunikation i
sociala medier (Ljungberg & Hallberg, 2011) anger att de negativa konsekvenserna kan
bemotas genom medvetna strategier i form av aktiv ndrvaro, information fran

forsamlingens synvinkel och noga 6vertankt innehall.

Forandringsbendgenhet vid flytt
En studie av psykologiforskarna Walker, Thomas och Verplanken (2015) lagger fram en
hypotes om att méanniskor som flyttar till en ny ort dr bendgna att &ndra vanor. En unik

mojlighet att pdverka beteenden skapas.

Studien visar att en stodjande och aktiv kontext behovs for att vidmakthalla ett nytt
beteende och organisationer kan darfor utforma sin kommunikation med nyinflyttade

déarefter. Vanligtvis far information inte en person att dndra sitt beteende, men nar
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kontexten &@ndras kan information faktiskt fungera sa. Darfor skulle det kunna vara
fruktbart for organisationer att informera om nya beteendealternativ. A andra sidan
framhaller studien att faktorer som inte har med informationsoverforing att gora
paverkar forandringsbendgenheten. Det innebér att information inte alltid &r tillracklig
for beteendeforandring d&ven om dess effekt verkar vara storre i kommunikation med

nyinflyttade 4n med andra.
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2.2 Tidigare forskning

2.2.1 Kommunikation med nyinflyttade i Svenska kyrkans férsamlingar

2.2.2

2.2.3

Inga studier om Svenska kyrkans kommunikation med nyflyttade har hittats vid
litteratursokning. Daremot finns flera studier om hur Svenska kyrkan kommunicerar
externt och hur medlemmarna uppfattar Svenska kyrkan. Bromander (sammanfattad i
Hollmer, u.4.:11) menar att madnniskors skiftande livsférutsédttningar gor att

kommunikationen mdste anpassas till olika platser.

Medlemmarnas attityder till Svenska kyrkan

Aktiva medlemmar dr generellt ndjda med den profil Svenska kyrkan kommunicerar och
profilen stimmer 6verens med malgruppens image av kyrkan (Bedoire & Karlén
Gustafsson, 2013;45-6; Goranzon, 2006:3). Det rader 6verlag ett positivt intryck som star
ndra kyrkans officiella karnvarden dppenhet, hopp och nirvaro (Hollmer, u.a.:3; Géranzon,
2006:3). Mindre aktiva medlemmar har dock en mer tudelad syn: dels uppfattas kyrkan
som trygg och hjidlpande, dels som trakig och férdomsfull (Géranzon, 2006:3; Noren &
Tommervik, 2014:39; Hollmer, u. a.:4). De mest behdvande upplever inte relevansen och
Oppenheten sdrskilt tydligt (Hollmer, u.a.:4). Johanna Gustafsson Lundberg (2012)
undersoker i en teologisk reflektion hur bade kontroversiella fragor som
kvinnoprastfragan och samkonade dktenskap leder till kritik och medlemmars uttrdde ur
kyrkan, och hur den positiva synen pa kyrkan som en motkultur star for alternativa
vdrden och synen pa kyrkan som vialfardsproducent. Kommunikation kan anvandas for

att bemota de kritiska rosterna och bygga vidare pa de positiva.

Orsaker till engagemang i Svenska kyrkan

Flera studier har gjorts pa vad som lockar ungdomar att engagera sig i Svenska kyrkan.
Dessa visar att kommunikationen bor innehdlla konkreta forslag pa aktiviteter
(Goranzon, 2006:51), ett mer emotionellt och mindre religost budskap eftersom
ungdomarna kommer dit fér den sociala gemenskapen i forsta hand och vill ha ett
varierat utbud av bade ntjen och tankevickande aktiviteter (Noren & Tommervik,

2014:39; Lovheim & Sjoborg, 2006:89-91; Mansson, 2014:34; Vad Jensen & Skoldeberg,
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2006:28). Flera forfattare foresldr att framtida studier ska undersoka fler alderssegment
och grupper som &r mindre aktiva i kyrkan (Bedoire & Karlén Gustafsson, 2013:49;
Noren & Tommervik, 2014:40; Lovheim & Sjoborg, 2006:92).

Jonas Bromander har genomfort tva enkdtundersokningar av Svenska kyrkans
medlemmar. Bdda studierna visar fyra huvudsakliga skl till att vara medlem: for att
kyrkliga handlingar (dop, vigsel, gudstjanst m.fl.) dr viktiga, av tradition, for att kyrkan
hjédlper utsatta och for att individen har en tro (Bromander, 2005:174; Hollmer, u.a.:3). En
studie om motiv till att mé@nniskor engagerar sig i Svenska kyrkans hjilporganisation
Lutherhjilpen visar pa orsaker som global rittvisa, meningsfull kontext, kristna
varderingar och att det ger nagot vardefullt bade for andra och for en sjdlv att hjdlpa
(Rubin, 2000). Det skulle behovas studier pa hur kommunikationen kan anpassas till de

olika motiven for engagemang.

Om kyrkan lyckas prioritera arbete med det som medlemmarna tycker dr viktigast -
socialt utslagna, barn/unga och ensamma - drar Bromander (sammanfattad i Hollmer, u.
a.:10-11) slutsatsen att medlemskapet kommer att upplevas mer relevant. En stor
framtida utmaning dr enligt Bromander (2005:283; Hollmer, u.d.:11) att kommunicera att
kyrkan gor skillnad, bl.a. genom att tro och kyrkligt engagemang skapar meningssystem
for individen och genom att den sysslar med ett diakonalt och samhaéllstillvant arbete. En

lucka ar att det behovs lokala studier om vad medlemmarna vill ha information om.

Svenska kyrkans kommunikationskanaler

Bedoire & Karlén Gustafsson (2013:46) kommer fram till att forsamlingen de studerat
skulle tjana pa att utveckla sina kommunikationskanaler, framforallt genom att aterga till
den tidigare annonseringen i dagspress. Detta dr en mycket enstaka slutsats och det

skulle behovas fler slusatser kring kommuniaktionskanaler.
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3.

3.1

3.11

3.2

Metod

Nuldgesanalysen

En nulédgesanalys utférdes genom att ldsa pastoratets kommunikationsplan och
forsamlingsinstruktion, genom skriftlig kommunikation med pastoratets
kommunikationsstrateg och genom semistrukturerade informantintervjuer med
forsamlingsherden och informat6ren som ansvarar for forsamlingens kommunikation

med nyinflyttade.

Nuldgesanalysen ger information om de punkter som ndmns i avsnitt 2.1.5 . Den visar
ocksa vilka de befintliga mdlen, budskapen, budskapsstrategierna, mediestrategierna och
kanalvalen dr. Den visar hur interaktionsmgjligheterna ser ut. Dessutom visar den tre

malgrupper som férsamlingen vill prioritera och differentiera utskicken till.

Om semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer anvands till informantintervjuerna eftersom de passar till
studier med tydligt fokus och eftersom det inte finns nagot behov av att kunna jamfora

svaren med andra tidigare, samtida eller kommande intervjuer (Bryman 2008:416, 201).

En intervjuguide med ordnade fradgor utformades, men ordningen och fragorna holls
flexibla. Fragorna har utformades sa att de blev 6ppna, inte ledande och inte for
specifika. (Bryman, 2008:419-22.) Intervjun spelades in genom iPhone-appen

"Rostmemo”.

Malgruppsanalysen

For att gora en malgruppsanalys skapades en enkédt med 19 fragor med hjilp av Google
Forms. Alla fragor bifogas som Bilaga 1: Enk&tenbilaga 1 och aterges i resultatsdelen.
Enkiten tog cirka 8 minuter att svara pa. En ytlig pilotstudie gjordes med hjdlp av tva

personer som fick testa att fylla i den. Respondenterna fick i enkédten ge information om:

- demografiska egenskaper (kon, dlder, civilstdnd, barn, sysselsédttning)
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- medievanor i form av vilka medier respondenterna brukar anvdnda och i vilka
medier de vill bli kontaktade av férsamlingen

- vad respondenterna tycker om broschyren som anvinds i nulédget

- livsstilsegenskaper i form av fritidssysselsattningar

- hur intresserade respondenterna &r av kyrkans aktiviteter/budskap,

- vilka aktiviteter respondenterna skulle kunna tdnka sig att besoka

- hur respondenterna uppfattat budskapet i utskicken

- huruvida respondenterna besokt kyrkan det senaste aret och varfor

- huruvida respondenterna 6nskat kunna interagera med sin férsamling

En lank till enkéten skickades ut till de 153 senast inflyttade personerna. Lanken skrevs

in i det brev som forsamlingen brukar skicka ut till de nyinflyttade ménadsvis.

Eftersom inga svar erholls ringde jag en vecka senare upp de 102 personer vars
telefonnummer gick att hitta. 1 person bodde inte i omradet sa denna ringde jag inte upp.
10 personer fick enkitldnken skickad via sms, ett okdnt antal av dessa svarade pa
enkdten. 52 av de 102 som jag sokte svarade i telefon och/eller fick sms. Av de 52
personer som jag nddde fram till svarde 26 personer pa enkiten och ddrmed blev

svarsfrekvensen 26 av 52, d.v.s. 50 %.

Om enkater via telefon

Enkédtmetoden valdes eftersom den skulle vara ett enkelt sitt att nd manga personer med
liten insats. Fragorna gjordes fa, korta, huvudsakligen slutna, villayoutade och
lattbegripliga for att passa metoden och minska bortfall (Bryman 2008:228, 231-3). De
enklare demografiska frdgorna placerades tidigt for att fungera som uppvarmning for
respondenterna. En hypotes om vilka fragor som var intressantast medforde att dessa

placerades tidigt for att minska bortfall (Bryman, 2008:232).

Metoden modifierades eftersom svaren fran enkéten uteblev. Enkéten gjordes istéllet via
telefon. En lista pd de 153 senast inflyttade personerna erholls fran informatdren och

dessas telefonnummer sdktes upp via nummerupplysningswebbsidan www.hitta.se. I
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turordning ringes de vars nummer fanns tillgéngliga upp. Webbenkiten fylldes i med

deras intervjusvar.

En fordel med telefonintervjuer jamfort med intervjuer ansikte mot ansikte &r att
intervjuares och respondenters utseende inte pdverkar tolkning och svar (Bryman,
2008:208). Dessutom tillkom en del kvalitativa kommentarer som en internetenkit
sannolikt inte skulle givit upphov till. Svarsalternativen kunde foérklaras nar
respondenten inte forstod, vilket en internetenkét inte mojliggor (Bryman, 2008:229). En
nackdel dr att ldnga svarsalternativ &dr svart for respondenterna att minnas och att
visuella diagram hade fortydligat vissa fragor. Det blev ett bortfall pa 33% grund av att

otillgéngliga telefonnummer vilket &r ett vanligt problem (Bryman, 2008:209-10).

Urval

Det hade varit onskvirt att gora ett sannolikhetsurval men eftersom det inte var mojligt
gjordes ett bekvamlighetsurval. Férsamlingen kunde ndmligen bara tillhandahdlla en
lista over inflyttade fran den senaste manaden. Det hade varit onskvart att komplettera
dessa med fler personer for att kunna gora ett kvoturval motsvarande de tre prioriterade
malgrupperna. Fordelen med den lista som tillhandaholls var att férsamlingen just skulle
skicka ut ett reguljart utskick till personerna pa listan sa att en lank till enké&dten enkelt

kunde bifogas.

Nar respondenterna skulle kontaktas via telefon anvandes samma urval eftersom jag
redan fatt tillgang till en lista 6ver dem. Aven om jag haft tillgéng till listor som inneholl
fler mélgruppssegment skulle det tagit for lang tid att ringa upp tillrackligt manga for att
4 underlag till tre skilda grupper. Darfor nojde jag mig med det tillgdngliga urvalet som
framst inneholl segmenten unga vuxna som arbetar eller studerar. Populationen blir da
befintliga och framtida inflyttade unga vuxna medlemmar som arbetar eller studerar.

Urvalsstorleken &r de 153 personer som flyttade in i februari 2016.

Det finns alltsa ett urvals-bias dels eftersom den undersdkta gruppen inte innehdller
sdrskilt manga barnfamiljer eller 55+-personer, dels eftersom alla olika typer av unga

vuxna sannolikt inte finns representerade i materialet (Bryman, 2008:180).
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3.4

Bekvamlighetsurvalet paverkar generaliserbarheten. Bryman (2008:196) menar dock att
metoden trots allt &r ett alternativ pa grund av praktiska skl (och i det hir fallet

dessutom pa grund av ldg kontaktkostnad).

Reliabilitet och validitet

Reliabilitet handlar om huruvida enkétsvaren dr palitliga. Interbedomarreliabilitet som
kan anvdndas nér statistik ska oversdttas till kvalitativa kategorier &r den reliabilitetstyp
som dr aktuell i denna studie (Bryman, 2008:160). Min handledare agerade i det hir fallet

de ytterligare personer som fick bedoma materialet.

Ytvaliditeten méttes genom att min handledare och informanterna konsulterades om

huruvida de trodde att fragorna skulle besvara det som behovde besvaras.

Den sortens reliabilitet- och validitetsmédtningar valdes eftersom de &r enklast att utféra
och eftersom de andra varianterna kraver ytterligare studier vilket det inte finns

mojlighet att utféra (Bryman, 2008:163,167).

Jag bedomer inte informantintervjuns reliabilitet och validitet eftersom jag behandlar den
som en del av bakgrunden till studien - som informationsinhdmtning- snarare &n det

huvudsakliga analysunderlaget.

Avgransningar

Studien innefattar inte en omvérldsanalys och inte en strategi for att forebygga problem
eller forsvara mot kritik eftersom fokuset annars skulle bli f6r brett. Nar det dyker upp
tankar eller tendenser i materialet som tyder pa att omvarlden paverkat respondenten

sarskilt s& kommenteras dock detta.

Endast en ytlig studie av malgruppens medievanor utfors eftersom en storre

undersokning tar for mycket resurser.

Livsstilsegenskaper definieras enligt Palms (2006:35) smalare definition och likst&lls med

fritidsysselsattning.
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Smith (2013:62) foreslar fyra typer av malgrupper som bor undersokas, men endast den

som bendmns “kunder” analyseras hdr, ocksa detta for att fokuset ska behéllas.

Det konkreta utformandet av budskapet berors inte hér eftersom det dr nésta steg i

processen och tillhor férsamlingsinformatorens uppgifter.

Tva malgruppssegment véljs ut for analys eftersom endast dessa finns representerade i

urvalet.

Kostnaden for de olika medierna undersoks inte konkret eftersom den ar beroende av

vilka tryckerier/tidningar/tjanster o.s.v. som forsamlingen anlitar.

Jag fragade inte vad respondenterna tycker om dorrknackning och telefonsamtal som ett
mojligt kontaktmedium, eftersom férsamlingsherden menade att det inte var en

mojlighet resursmaéssigt och antagligen inte heller uppskattat.

Forsamlingsherden sdger i intervjun att jag gdrna far ge ett fardigt konkret forslag som
de eventuellt kan dska pengar for men tyvérr finns inte tiden till det. Dessutom skulle

resultatet behova diskuteras med informanterna innan ett férslag utarbetas.

Resultat av nulagesanalysen

Bakgrunden till kommunikationsinsatsen dterges i avsnitt “1.1 Bakgrund”. Om inte
annan kdlla anges dr svaren baserade pa den timsldnga informantintervjun med

forsamlingens forsamlingsherde och informator.

Organisationens syfte, uppgifter och vision

Organisationens grundldggande syfte beskrivs i forsamlingsinstruktionen f6r Lunds

pastorat (2015:28):

Syftet dr att manniskor skall komma till tro pa Kristus och leva i
tro, en kristen gemenskap skapas och férdjupas, Guds rike

utbredas och skapelsen aterupprdttas.
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4.1.3

414

Organisationens huvudsakliga uppgifter som utfors for att uppna det syftet dr: mission,

gudstjanst, undervisning och diakoni (Férsamlingsinstruktion, 2015:28-29).
Om Lunds 6stra stadsférsamlings vision sdgs foljande (Forsamlingsinstruktion, 2015:54):

Lunds 6stra stadsforsamling vill vara kyrka hdr och nu, i gladje
och i sorg, ett hem med allt det rymmer. En forsamling som vill

finnas pa plats i de delar av Lund som expanderar

Processen att kontakta nyinflyttade

Ungefdr en gdng i manaden hdmtas information frdn en adresslista 6ver nyinflyttade. Det
ror sig om ungefdr 150-200 personer varje manad. En broschyr skickas ut till dem.
Broschyren innehaller ett vilkomstord fran forsamlingsherden, information om
aktiviteter for barn och familj, korer, vuxenverksamhet samt kontaktuppgifter.
Informationen bestar av att aktiviteterna finns men inte nar eller var. Det specificeras

t.ex. inte vilka olika kodrer som finns eller vad vuxenverksamheten bestar av.

Informationsbehov

Informatoren sdger att om forsamlingen visste mer om de som flyttade in skulle de
kunna specialinrikta informationen. Férsamlingsherden och informatéren vet inte vad de
nyinflyttade tycker om kommunikationen idag, men ser fram emot att {4 den
informationen. Vid ett tillfdlle uppméarksammade nagra nyinflyttade att de inte fatt ndgot

utskick, vilket berodde pa ett fel i datasystemet.

Selektera personer i bokforingssystemet

Personer och adresser kan viljas i systemet med héansyn till familjebild sa att bara en
person i hushallet far broschyren. Informationen som finns i bokforingssystemet bestar i

ovrigt av namn, adress och personnummer.

Informatoren tror att en framtida mojlighet kan vara att om flera forsamlingar anvander

samma system sd kan det bli mojligt att se om det t.ex. har flyttat in en kérmedlem fran
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4.1.5

4.1.6

4.1.7

4.1.8
4.1.8.1

4.1.8.2

en annan forsamling. D4 kan egenskapen ”"kérmedlem” kanske folja med personen nir

den kommer in i den nya forsamlingens system.

Variation

Forsamlingen har ett standardbrev som de inte d&ndrar i infor varje utskick.

Kostnad

Idag kostar kontakten totalt cirka 1400 kr i ménaden, exklusive arbetstid. Det blir ungefar

7 kronor per utskick i materialkostnad.

Kvaliteten

Forsamlingsherden anser att kvaliteten kan forbdttras men att det &dr en resursfraga.
Konkreta exempel &r att ha tiatare utskick med mer uppdaterad information, exempelvis
ett veckobrev. Om inte ett veckobrev sd kunde det befintliga manadsutskicket

atminstone fyllas med aktuella hdndelser. Bade forsamlingsherden och informatéren
menar dock att informatoren i sa fall mdste prioritera bort annat. Férsamlingsherden
upptécker att Facebook-sidan inte finns med i broschyren, vilket hon tycker att den borde
gora eftersom det dér finns aktuella hiandelser. Férsamlingsbladet som utkommer fyra
ganger per ar bor dock inte skickas med eftersom det snabbt blir inaktuellt, tycker

forsamlingsherden.

Syfte och mal med informationen till nyinflyttade

Vikten av att tala med nyinflyttade
Forsamlingsherden anser att uppméarksammandet att det flyttat in en ny person &r viktigt

i sig. Hon menar att det &r bra att mota nya méanniskor nér chansen finns eftersom de per
automatik inte vet vad kyrkan har att erbjuda. Det handlar &ven om att skapa ett
meningsfullt utbyte mellan férsamling och medlem, att ta till vara pa vad parterna kan
gora for varandra. Informatoren lagger till att det &ven handlar om att presentera ett
sammanhang for den nyinflyttade eftersom den nyinflyttade kanske inte kdnner staden

eller har sa stort socialt nidtverk.

Broschyrens syfte
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Syftet dr att skapa en initial kontakt sdger informatoren. Férsamlingsherden lagger till att
det dven &r att visa att forsamlingen finns och dven att de nyinflyttade gédrna far dela sina
tankar och impulser. Den sistndimnda inbjudningen framgar antagligen inte sager

forsamlingsherden.

4.1.9 Malen

Visionen for Svenska kyrkan i Lund é&r enligt forsamlingsinstruktionen (2015:25) foljande:

Svenska kyrkan i Lund tar emot evangeliets sprangkraft och trost
som ger mod att ta vara pa ménniskor och bygga férsamling; i

livets skeden, i befintligt skick, i stahdig rorelse - ett storre vi.

Beteendemalet &r enligt informanterna att medlemmen ska komma till verksamheten och
engagera sig.
4.1.9.1 Kommunikationsmadlen dr féljande:

- Medlemmarna ska fa intresse av att delta i aktiviteter som passar deras intressen.
Det baseras lite pa vad de redan har for fritidsintressen.

- Medlemmarna ska veta om mojligheten att ga i gudstjdnst, att ta del av ovrigt
utbud som konserter, sjunga i kor, fordjupande samtal i grupp och enskilda
samtal - vid behov, samt vilka kyrkor/férsamlingsgardar som finns och
adressen till dem.

- Medlemmarna ska allra helst tycka “ndmen OH sd intressant o spannande, jag
maste GENAST ta mig dit” sdger forsamlingsherden.

- Det medlemmen ska gora &r att bli en del av verksamheten genom ett eller flera
alternativ. T.ex. genom att sjunga i en kor, delta i gudstjanstgemenskapen,

komma pa 6ppet hus eller pa sprakcafé.

4.1.10 Budskapet

4.1.10.1 Budskapets innehall
Broschyren innehallet ett vialkomnande som sédger ”Valkommen, livet foréandras, Gud &r

en kontinuerlig grund” och en inbjudan f6r barn och familj till olika verksamheter.

Forsamlingsherden och informattren hade velat differentiera utskicken till olika sorters
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personer men det kraver for mycket resurser. Forsamlingsherden kommer i stunden pa
att de kan ha information for flera malgrupper i samma utskick. Informatoren séger att
forsamlingen vill formedla budskapet att de kan erbjuda ndgot for de allra flesta.
Forsamlingsherden sédger att de kanske borde exemplifiera vad vuxenverksamhet

innebdr och att de da eventuellt behover en ldngre broschyr.

4.1.10.2 Antal och komplexitet
I nulédget finns tva budskap: dels vdlkomsthilsningen och dels presentation av

verksamheten. Verksamhetsbudskapet dr enkelt. Det innehdller aktiviteter och dessas
tider. Valkomstbudskapet dr mer komplext. Det vilkomnar och férmedlar en gudsbild,
vilket automatiskt blir mer komplicerat, men dnda &r réatt lattolkat menar informatoren.
4.1.10.3 Urvalsprocess
Det har inte skett ndgon ”brainstormande” urvalsprocess ddar manga budskap genererats
och séllats. Det dr forsamlingsherden som skrivit ihop vidlkomsttexten sjalv med
utgadngspunkt i vad hon tycker passade bra. Presentation av verksamheten finns med for
att det har med kontaktens mal att gora. Dess betoning pd barn och famil;j (lite pa
bekostnad av andra grupper, sdger informatoren) beror pa att manga som flyttat in varit
just barnfamiljer. A andra sidan &r dven en stor mingd inflyttade studenter.
Forsamlingsherden vill gdrna ha tips pa hur de kan prata med dem. Forsamlingsherden
och informattren uppger att de har tankt pd vad medlemmen kan vara intresserad av nar

de valt budskap.

4.1.11 Malgruppen

4.1.11.1 Befintlig kunskap om madlgruppen
Malgruppen bestdr av mdnga barnfamiljer och manga ensamhushadll (mest studenter).

Kommunikationsstrategen sdger att méanniskor i Lund ror sig fritt over
forsamlingsgranserna. Studenterna kommer i kontakt med kyrkan framst via
studentprasterna som tillhor domkyrkoférsamlingen. Barnfamiljer som flyttar kan
fortsdtta halla kontakt med sin gamla férsamling. (Personlig kommunikation, 15 mars

2016.) Ar 2015 fanns 14 854 medlemmar i Lunds 6stra stadsférsamling. Av dessa &r 6 868
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4.1.11.2

4.1.11.3

mellan 20-29 ar. Enligt prognosen kan det ar 2020 finnas 8 023 personer i aldern 20-29 ar

sdger kommunikationsstrategen. (Personlig kommunikation, 22 april 2016.)

Det borjar &ven komma till en grupp som férsamlingsherden karaktariserar som ”barnen
har flyttat hemifrdn och vi har sdlt var villa-personer”. Med dem i dtanke byggs storre
lagenheter som inte &dr studentldgenheter. Den stora andelen studenter med utlandsk
bakgrund (som bor i norra Europas storsta studentboende som ligger i omrddet) medfor
att forsamlingen far lag kyrkotillhorighet procentuellt sett. Informatoren och
forsamlingsherden vet ingenting om malgruppens intressen och kommunikationen
skiljer sig inte at beroende pa person.

Prioriterade mdlgrupper

Om forsamlingsherden och informatoren ska vilja tre mélgrupper att prioritera blir det
studenter, barnfamiljer och ”"barnen &r utflugna, vi har salt villan-personer”, hadanefter
kallade “medeldlders utan barn/villa”. Se avsnitt ”8 Reflektion” f6r en problematisering
av etiketterna.

Befintlig verksamhet for de prioriterade malgrupperna

Verksamheten bestdr inte av s4 manga studentinriktade aktiviteter. Det finns
samtalsgrupper som besoks av ett kdrngang och ibland forekommer evenemang. En
prast i forsamlingen skapar samarbete med studentprasterna vilka brukar narvara vid

universitetet. Forsamlingen har en studentgrupp som studentprésterna marknadsfor i sin

folder.

Barnfamiljerna ar mer aktiva. Det halls flera tradffar i veckan inklusive gudstjanster pa
kvallar och helger med familjeinriktning. Férsamlingsherden sédger att gudstjanster med

sdrskilt barnfokus dr ratt vilbesokta, den senaste kom det 170 personer till.

For de medeldlders utan barn/villa finns gudstjanster och samtalskvallar. For de
pensionerade finns fler dagaktiviteter, som foreldsningsserier och hantverkskvallar, men

just for dem som fortfarande arbetar finns det inte ett sarskilt stort utbud.

Informanterna sédger att en aktivitet som de diskuterat 16st &r att erbjuda tréaningspass.
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4.1.12 Kanaler

4.1.12.1

4.1.12.2

4.1.12.3

Nuvarande kanal
Forsamlingen anvéander brev som kanal for att kontakta den nyinflyttade medlemmen.

Ovriga kanaler de anvinder vinder sig inte specifikt till nyinflyttade, men det ar troligt
att dessa @andd ndr vissa nyinflyttade. Dessa kanaler &r Facebook (annonskampanjer,
ndrverkande och statusuppdateringar), annonser och predikoturer i lokal dagstidning,
ndrverkande med skola, fritidspersonal, polis och ndrmiljé samt 6ppna hus.
Forsamlingen narvarar vid olika evenemang av typen stadsfestivaler. Jag far ett jakande
svar pa frdgan om det skulle kunna vara en plattform for kontakt med nyinflyttade
eftersom dessa antagligen nédrvarar vida sddana festivaler. Informatoren sédger att de
skulle kunna ga ut i nybyggda omraden och halla aktiviteter eftersom de da per
automatik far kontakt med nyinflyttade.

Orsaker till kanalval

Brev som kanal har valts av praktiska skil. Forsamlingen har tillgang till postadresser
men inte e-postadress eller telefonnummer. Férsamlingsherden menar att telefonsamtal
och dérrknackning inte dr mojligt. Ovriga kanaler dr inte aktivt valda med tanke pa de
nyinflyttade.

Motesmiljo

Forsamlingsherden och informatoren sédger att forsamlingen framst vill mota mottagaren
i hemmiljon. De vill &ven mota mottagarna vid sjédlva kyrkorna eftersom atminstone tva
av dem ligger i eller ndra bostadsomraden dar ménniskor ror sig. Stora Raby kyrka
uppsoks spontant av nyinflyttade pa promenad, sdger forsamlingsherden. Hon menar att
det vore bra om dar fanns mer utforlig information om verksamheten &dn vad som finns

idag.

Forsamlingsherden sdger att kyrkorna behtver markas ut tydligare. Det finns darfor
planer pa skyltskdp som ska stllas vid kyrkorna och markera dem. Aven digitala
anslagstavlor som ska sta inomhus i fonstren finns pa forslag. Nackdelen med de
sistndimnda menar férsamlingsherden &r att de maste std just inomhus vilket kraver att

méanniskor far ga en omvég fram till kyrkans fonster. Informatodren sédger att det pagar
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4.1.12.4

4.1.13
4.1.13.1

4.1.13.2

arbeten om hur interaktiva anslagstavlor som stills utomhus kan anvéndas. Dessa tror

informanterna mer pa eftersom den kan stdllas ddr manniskor redan befinner sig.

Forsamlingsherden sédger att forsamlingen dven moter ménniskor bade i hemmet och pa
sprang via hemsidan, Facebook och Kyrkappen (en app som listar mdnga av Sveriges
kyrkor och deras program). Dessa véander sig inte till nyinflyttade enbart, men som ovan:
nyinflyttade kan mycket vél befinna sig dar.

Framtida kostnad

Pa fragan om vad mediet far lov att kosta i framtiden svarar forsamlingsherden att om
jag lagger fram ett konkret forslag med tydlig budget sa kan de 6vervaga om de kan dska

pengar for utforandet.

Interaktion

Svarsmojligheter
Medlemmen kan svara pa erbjudandet genom att bestka aktiviteten. Hen kan dven

ringa, mejla eller besoka hemsidan. Informatodren sédger att det handlar om att
medlemmen frégar saker, inte svarar ndgonting. Mojligheten till frdgor dr 6ppen genom
nyss namnda kanaler. Forsamlingsherden foreslar att de skulle kunna stilla fragan “Vad
vill du ha av 0ss?” i broschyren, for att visa intresse for medlemmens asikter och fa in
forslag.

Befintlig respons

Informattren menar att det faktum att ménniskor tagit sig till aktiviteten kan ses som
respons. Som exempel ndamner han att nagra nyinflyttade kom till barn- och
familjeaktiviteterna for att de hade ldst om det i forsamlingsbladet. I 6vrigt ar det
personalen i de olika verksamheterna som tar emot responsen, sa vad den bestar av

kanner inte informanterna till.

4.1.14 Ovrigt

4.1.14.1

Positiva aspekter av broschyren
Informanterna tycker att den befintliga broschyren 6verlag fungerar bra men att det

alltid finns forbattringspotential. Det positiva &r att det &r tydligt att forsamlingen

erbjuder aktiviteter.
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4.1.14.2 Forbdttringspotential
Aktiviteterna kan bli mer tydligt beskrivna, anser férsamlingsherden. Férsamlingen kan

dven fortydliga att forsamlingen &r intresserade av vad medlemmen vill géra och kan
erbjuda dem. Informatoren sédger leende att den gdrna far bli lite snyggare och mindre
trdkig. Forsamlingsherden foreslar att det ska finnas direkta fragor av typen ”Vill du
vara med i vart integrationsprojekt?”. Forsamlingsherden och informatoren ldgger bada
till att det dr ett rétt passivt erbjudande i nuldget, medan hela vitsen enligt

forsamlingsherden &r att manniskor kommer till forsamlingen och interagerar.

5. Resultat av malgruppsundersékningen

5.1 Demografiska egenskaper

Diagram 1 visar vilka civilstatusar malgruppen har. Majoriteten dr sambo eller singel och
det finns ungefir lika manga sambor som singlar. 15 % dr i en relation men bor inte

tillsammans och en person ar skild.

15%

49 B Sambo
m Singel

m Skild

H ] relation, ej sambo

Diagram 1: Civilstatus
Diagram 2 visar att tvd tredjedelar av de svarande identifierade sig som “"hon” och en
tredjedel som “han”. Ingen av de tillfragade valde alternativen "hen” eller “annat/ vill

inte svara”.

m Han

m Hon

Diagram 2: Kon
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Diagram 3 visar respondenternas dldrar. De flesta, 23 av 26, hamnar inom intervallet 18-
30 ar. Flest respondenter &r 22 till 24 ar. Den nést storsta gruppen &dr 18-21-aringar (7
personer), sedan kommer 25-30-aringar (5 personer), 31-40-dringar (2 personer) och en

person dr dver 50.

12

10 All

s L/ \

o | €7 \

4 3

2 e,

0 1
18-21 22-24 25-30 31-40 50+

Diagram 3: Aldersférdelning

Diagram 4 visar vilka huvudsakliga sysselsdttningar malgruppen har. Majoriteten (58 %)

studerar. 38 % arbetar och en person &r arbetslos.

4%

m Studerar
W Arbetar

W Arbetslos

Diagram 4: Sysselsattning

5.1.1 Barn

En tillfrdgad har utflugna barn, resten har inga.

5.2 Fritidsintressen

Diagram 5 visar hela malgruppens fritidssysselsdttningar. De 6verldgset vanligaste
aktiviteterna dr traning (i allméanhet, handboll, golf, yoga, promenad och ridning, 15

personer sammanlagt) och umgange med véanner och familj (13 personer). Vissa
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aktiviteter har raknats in i flera kategorier. Ridning har rdknats som bade traning, natur
och djur. Promenad har rédknats som bade traning och natur. Av 6vriga
fritidssysselsdttningar dr fem personer intresserade av att vara i naturen (dar
promenader och landet raknats in), tre personer gillar att laga mat, tre gillar musik (kor,
gitarr och att lyssna pa), tva gillar att se pa TV, tva att ldsa och tva har intresse for djur.
En person har fritidsintresset resa, en gillar att sticka/virka/ rita och en sysslar med

vélgorenhet.

Tréna (handboll, golf, yoga, promenad, ridning)
Umgas med vanner och familj
Natur (promenad, landet)
Laga mat

Musik: Kor, gitarr, lyssna pa
Tv, film,serier, poddcasts
Lasa

Djur

Resa

Sticka/virka/rita
Vilgorenhet

Diagram 5: Hela malgruppens fritidssysselséttning

Diagram 6 visar de arbetandes fritidsintressen och Diagram 7 visar de studerandes. De
arbetande gillar att trdna (golf, promenad, ridning och i allménhet, ssmmanlagt 5
personer), umgas med vanner och familj (4 personer), vara i naturen (3 personer). Vad
gdller intressena lagat mat, sjunga i kor, se TV/film/lyssna pa poddcasts och djur finns

en arbetande person som &r intresserad av varje.

o
—_
N
(€8]
S
a1
o)

Tréna (allmént, golf, promenad, ridning)
Umgas med vinner och familj

Natur (promenad, landet)

Laga mat

Musik: Kor

Tv, film,serier, poddcasts

Djur




5.3

Diagram 6: De arbetandes fritidsintressen

Trana (allmént, handboll, yoga, promenad)
Umgas med vanner och familj
Lasa

Laga mat

Musik: gitarr, lyssna pa

Tv, film,serier, poddcasts
Natur

Djur

Resa

Sticka/virka/rita
Vilgorenhet

Diagram 7: De studerandes fritidsintressen

Studenterna har fritidsintressena trana (handboll, yoga, promenad och i allménhet, 9
personer sammanlagt), umgas med vanner och familj (9 personer), ldsa (2 personer), laga
mat (2 personer) och lyssna pa musik/spela gitarr (2 personer). Det finns en person
vardera som sysslar med foljande aktiviteter: natur, djur, resa, sticka/virka/rita och

vilgorenhet.

Intressegrad

Diagram 8 visar respondenternas svar pa fragan "P4 en skala mellan 1-7, hur intresserad
av Svenska kyrkan &dr du?". Nio personer har svarat 1, sju personer har svarat 2 och sex
personer har svarat 3. En person har svarat 4, en har svarat 5 och tva personer har svarat

6.84,6% av de svarande faller inom de tre forsta staplarna.

10

8 -

2
0 - T . T I T
1 2 3 4 5 6 7
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Diagram 9: Hela malgruppens sjilvuppskattade intressegrad pa en skala mellan 1-7

Diagram 10 visar de arbetandes svar pa ovan namnda fraga och diagram 11 de
studerandes. Av de arbetande har sex personer angett intressegrad 1, tvd personer grad
2, en person grad 5 och tva personer grad 6. Av de studerande har fyra personer svarat 1,

fyra personer 2, sex personer 3 och en person 4.

S N B O @
1
S
1

Diagram 12: De arbetandes intressegrad = Diagram 13: De studerandes intressegrad

Diagram 14 visar svaret pa fraga 9 i enkiten (se bilaga 1) ”Vilket alternativ passar bast in
pa dig?”, dar svarsalternativen kombinerade faktorerna vetskap om kyrkan, intresse for
kyrkan och hur ofta respondenten besoker kyrkan. Svarsalternativen motsvarar
formuleringarna i Palms intresseskala och formulerades som foljer. Antal svarande star

inom parentes.

1. Jag vet nadstan inget om Svenska kyrkan och/eller vill inte veta mer (6 personer)

2. Jag dr lite intresserad och/eller kan tdnka mig att fa veta mer (3 personer)

3. Jag har kunskap om Svenska kyrkans verksamhet men gor hellre andra saker (14
personer)

4. Jag vet vad kyrkan erbjuder och skulle vilja testa men det kanske inte dr for mig (2
personer)

5. Jag vill testa vad kyrkan erbjuder, och tanker gé dit, det har bara inte blivit av dn
(0 personer)

6. Jag har testat ndgon av kyrkans aktiviteter (0 personer)

7. Jag dr regelbundet med pa ndgon/ndgra av kyrkans aktiviteter (1 person)
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5.4

Diagram 15 visar att de flesta valde alternativ 3. Diagram 12 och 13 visar de arbetandes
respektive studerandes svar pa samma fraga. Av de arbetande svarade tre personer 1, en
person 2, sex personer 3 och en person 7. Av de studerande svarade tre personer 1, tva

personer 2, dtta personer 3 och tva personer 4.

16
14
12
10

8

6

4

; ] =

0 : : : : : _ .

Vet inget/vill Lite Har kunskap, Vetlite, vill Vet, ska testa, Har testat Gar
ej veta intresse/vet gor hellre testa, kanske ej blivit av regelbundet
ej var jag far annat ej for mig
info

Diagram 16: Fraga om kunskap och intresseniva i kombination med om respondenten
brukar bes6ka kyrkan, motsvarande Palms intresseskala. Bilaga 1: Enkaten visar hur
fragorna formulerades.

10

O, N WM OO N
o]

Diagram 17: De arbetandes kunskap och Diagram 18: De studerandes kunskap och
intresseniva i relation till hur frekvent de intresseniva i relation till hur frekvent de
besoker kyrkan. besoéker kyrkan

Faktiska besok

Diagram 19 visar svaret pd frdgan "Har du besokt kyrkan det senaste dret?". Knappt tva
tredjedelar av hela malgruppen (62 %) svarar ja. Diagram 20 och 21 visar de arbetandes
respektive studerandes svar. Av de arbetande svarar 64 % ja och av de studerande

svarar 60 % ja.
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38% HJa

62% H Nej

Diagram 22: Hela malgruppens besok i kyrkan det senaste aret

H]a H]a
64% MNej = Nej
Diagram 23: De arbetandes besok i Diagram 24: Studenternas besok i kyrkan
kyrkan det senaste aret det senaste aret

Diagram 25 visar malgruppens orsaker till att besoka kyrkan. Begravning &dr den vanligaste
orsaken (7 personer) och tillsammans med konfirmation (4 personer) utgor de néstan tva
tredjedelar av orsakerna. Ovriga orsaker &r turism, estetisk upplevelse och arkitektur (2
personer), gudstjdnst vid hogtid (2 personer), kontemplation (1 person) och att skapa ett

socialt ndtverk utomlands (1 person).

B Begravning

m Dop, konfirmation

B Turism, estetisk upplevelse/arkitektur
B Gudstjanst vid hogtid

B Kontemplation

W Skapa socialt nédtverk utomlands

Diagram 26: Malgruppens orsaker till att beséka kyrkan
Diagram 27 visar de arbetandes orsaker att besoka kyrkan och diagram 28 visar de
studerandes. De arbetande besokte kyrkan pa grund av begravning (3 personer),

dop/konfirmation (3 personer) och gudstjanst vid hogtid (1 personer). De studerande
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5.5

besokte kyrkan for begravning (5 personer). En person vardera uppgav dop/ konfirmation,
turism/ estetisk upplevelse/arkitektur, gudstjanst vid hogtid, kontemplation och skapa ett

socialt nidtverk utomlands som orsak.

B Begravning
® Dop, konfirmation

® Gudstjédnst vid hogtid

Diagram 29: Orsaker till att de arbetande besokt kyrkan det senaste aret.

B Begravning

m Dop, konfirmation

B Turism, estetisk upplevelse/arkitektur
B Gudstjanst vid hogtid

m Kontemplation

Skapa socialt ndtverk utomlands

Diagram 30: Orsaker till att studenterna besdkt kyrkan det senaste aret

Malgruppens intresse for befintliga aktiviteter

Diagram 31 visar en fallande skala 6ver vilka befintliga aktiviteter malgruppen som helhet
tyckte ldt intressanta. Respondenterna fick svara ja eller nej for respektive alternativ. De tre
intressantaste aktiviteterna var enligt mdlgruppen vigsel/dop/begravning (16 personer),
hjadlpa till att ta emot nyanldnda (13 personer) och lyssna pa foredrag (12 personer). Elva
personer visade intresse for sprakcafé, tio for samtal om livsfrdgor och nio f6r ndgon att
prata med. Aktiviteten "ndgon att prata med" innebar dven familjeradgivning och
sorgegrupp vilket framgick i enkiten. Atta personer visade intresse for aktiviteten "mat +
samtal". Den beskrevs i enkdten som "Fikatraffar eller luncher med samtalsmdjligheter". Sju
personer var intresserade av korer. "Kulturaktiviteter" beskrevs i enkdten som "Kultur:
Litteraturcirkel, stickcafé, pysselgrupp, syforening" och sju personer visade intresse for det.

Sex personer var intresserade av studenttriffar. For gudstjanst och barnveksamhet visade
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tva personer intresse. Barnverksamhet beskrevs i enkdten som "Barn och babyverksamhet:
babycafé, barngudstjanst, montessoriftrskola". En person var intresserad av
tonarsverksamhet som beskrevs i enkidten som "Ungdomsverksamhet: Motesplatser for
tondringar, konfirmation, scouter". Fem personer angav att de inte var intresserade av

nagon av aktiviteterna.

Vigsel, dop, begravning
Ta emot nyanldnda
Foredrag

Sprakcafé

Samtal om livsfragor
Négon att prata med
Mat + samtal

Kor
Kulturaktiviteter
Studenttriffar
Gudstjanster
Barnverksamhet
Tonarsverksamhet

Ingen av dessa

Diagram 32: Fallande skala 6ver medlemmarnas intresse av de befintliga aktiviteter
forsamlingen tillhandahaller.

Diagram 33 visar de arbetandes intresse for befintliga aktiviteter. De arbetande visade
foljande intresse: vigsel/ dop/begravning (6 personer), lyssna pa foredrag (4 personer), ta
emot nyanldnda, kulturaktiviteter, samtal om livsfragor, kor (3 personer vardera),
sprakcafé, nagon att prata med, gudstjanster (2 personer vardera). Av studenttriffar,
tikatraffar eller luncher med samtalsmojligheter och barnverksamhet var en person

intresserad av vardera. Tre personer uppgav att de inte hade intresse for nagot av detta.

Diagram 34 visar de studerandes intresse for befintliga aktiviteter. De studerande visade
foljande intresse: vigsel/ dop/begravning (9 personer), ta emot nyanldnda (9 personer),
sprakcafé (9 personer), lyssna pa foredrag (8 personer), samtal om livsfragor (7 personer),
ndgon att prata med (6 personer), mat + samtal (6 personer), studenttriffar (5 personer),

kulturaktiviteter (4 personer), kor (4 personer), tonarsverksamhet (1 person) och
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barnverksamhet (1 person). Tvad personer uppgav att de inte hade intresse f6r ndgot av

detta.

o
—_
N
W
=~
a1
(@)
N

Vigsel, dop, begravning
Foredrag

Ta emot nyanldnda
Kulturaktiviteter
Samtal om livsfragor
Kor

Sprakcafé

Négon att prata med
Gudstjanster
Studenttréffar

Mat + samtal
Barnverksamhet
Ingen av dessa

Diagram 35: De arbetandes intresse for befintliga aktiviteter.

(@]
N
=~

6 8 10

Vigsel, dop, begravning

Ta emot nyanldnda
Sprakcafé

Foredrag

Samtal om livsfragor
Négon att prata med
Mat + samtal
Studenttraffar
Kulturaktiviteter
Kor
Tondrsverksamhet

Barnverksamhet

Ingen av dessa

Diagram 36: De studerandes intresse for befintliga aktiviteter.

5.6 Uppfattat budskap

61,5 % (16 av 26 personer) ldste inte broschyren. Av dessa sédger sig tva personer ha en

uppfattning om vad brevet handlade om &nd3, vilket antingen betyder att de trots allt l4st
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5.7

brevet eller att de gissar. Om de trots allt ldst brevet dr det 14 av 26 som inte laste, d.v.s. 53,8

%.

De tvéd som har en uppfattning om innehéllet fast de inte séger sig ha ldst den uppger att
budskapet dr att de har flyttat till en ny férsamling respektive att forsamlingen vill fa

personen involverad i verksamheten.

De nio personer som ldste brevet har uppfattat budskapen som foljande: Det hir erbjuder
forsamlingen, forandring som mojlighet eller ett hot, férsamlingen visar att och var de finns,
forsamlingen &r ndra och tillgdngliga, medlemmen far reda pa att hen &r medlem, brevet
innehdller ett vilkomnande samt information om att medlemmen &r nyinflyttad i

forsamlingen. 6 av 9 uppfattade att det fanns en verksamhetsbeskrivning.

Fyra medlemmar uppger att det i en flytt &r lite kaotiskt och mycket pa gang, vilket gor att
de inte hdmtat posten i sin lagenhet, inte har koll pa alla papper och dr upptagna med att
packa upp flyttlador. Det gor att de inte ldser alla utskick de far hem, tappar bort broschyrer
och inte har tid att borja engagera sig i nagot nytt forrdn de fatt mer ordning pa livet. En
medlem vill veta vart hens skattepengar gar. Hen tror att manga dr medlemmar i Svenska

kyrkan utan att veta vad kyrkan gor.

Medieanvandning

Diagram 37 ger svar pa fragan "Vilka av fsljande medier brukar du anvinda/l4sa/ titta
pé/besvka?" ddr respondenterna fick svara ja eller nej for respektive alternativ. Alla uppger
att de anvander e-post och 25 av 26 uppger att de anvander sms och sociala medier. 20
personer ser pa TV, 19 ldser tidningar, 16 gar pa foredrag (tva av dem endast pa nischade
sadana), 14 laser offentliga affischer, 12 ldser magasin med specialinriktning, 12 ldser vykort
fran foretag, 11 ldser broschyrer och flygblad, 8 laser reklam som kommer i brevladan, 8
besdker massor och dppna hus hos olika organisationer och 6 personer besoker

vilgorenhetsevenemang.

I diagram 38 visas vilka av medierna frdn diagram 39 som malgruppen foredrar att bli

kontaktade i. E-post (7 personer), sociala medier (6 personer) och inget alls/vet ej (6
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personer) dr de vanligaste svaren. Tva personer tycker broschyr. En person vardera sdger

webbsida/internet, TV, vykort respektive vilket som helst.

Diagram 40 visar svaret pa fragan "Vad tycker du om att {4 brev hem om information fran

Svenska kyrkan?". Svarsalternativen var en femgradig skala dér 1 fick etiketten "Det dr

daligt" och 5 fick etiketten "Det dr bra". Fyra personer sdger 1, fyra sdger 2, nio personer

sdger 3, fyra personer sdger 4 och fem personer sédger 5. Den ljusa delen av stapel 3 visar att

tre personer antingen var helt neutrala eller inte hade en asikt.

E-post

Sms

Sociala medier

TV

Tidningar

Foredrag

Affischer
Tematidningar
Vykort

Broschyrer, flygblad
Brevlddereklam
Missor, oppet hus
Vilgorenhetsevenemang

0

15 20 25 30

Diagram 41: De hdar medierna anviander malgruppen.

o

E-post

Sociala medier
Ingen/vet ej
Broschyr/brevlada
Webbsida/internet
vV

Vykort

Vilket som helst

Diagram 42: De hir medierna foredrar medlemmarna for kontakt fran férsamlingen.



5.8

5.9

—_
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S R, N Wk 0l o O

1 2 3 4 5

Diagram 43: Vad medlemmarna tycker om att fa information i brev, pa en skala mellan 1-5.

Interaktion

57.7 % (15 personer) tror att de hade kunnat svara pa brevet. 23.1 % (6 personer) ville
svara/interagera pa ndgot sitt. Fyra medlemmar uttrycker att om de vore mer intresserade
skulle de antagligen velat interagera mer. En medlem dr mer intresserad av vad hen kan
gora for kyrkan, dn tvdrtom och uppger att om hens vardag varit mer organiserad skulle
hen gadrna hjdlpt till, fraimst med att ta emot nyanldnda. En medlem menar att om det

funnits nagot aktivt att svara pa hade hen svarat.

Ovriga kommentarer

Eftersom medlemmarna ringdes upp erhélls en del kvalitativ respons.

En medlem menar att det dr en samhallstrend att inte g4 till kyrkan, men att om hens
toraldrar gjort det skulle hen kanske varit mer benédgen att ocksa gora det. Kyrkan upplevs
inte som relevant. Tre medlemmar funderar pa att ga ur kyrkan. Fyra personer nimner
uttryckligen att aktiviteterna visserligen later intressanta men att de inte vill ha med den

kristna undertonen. Sarskilt géller det aktiviteten om att diskutera livsfragor.

En medlem s&ger att det dr bra att kyrkan erbjuder samtliga namnda aktiviteter (se Diagram
32) men att hen sjdlv inte dr intresserad av att delta. En medlem sédger att om forsamlingen
skulle exemplifiera vad den gor och skicka mer nischad reklam om detta, t.ex. informera om

att den har en bokcirkel, sa skulle det motverka fordomar om att kyrkan dr ointressant. Man
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6.1

tanker namligen inte pa att kyrkan har t.ex. en bokcirkel. Den nischade reklamen kan

skickas i vilket medium som helst anser medlemmen.

En person uppger att hen inte hade ldst e-post fran forsamlingen eftersom hen redan far sa
manga mejl. En person uppger att hen helst vill ha kontakt i mediet “internet” vilket inte
raknats in i nagon kategori i Diagram 42 eftersom det passar i flera. En medlem féredrar
kontakt via digitala medier for att undvika onddigt miljosvinn. En medlem anser att brevet

kommer bort lite bland allt annat. Hen noterade avsiandaren men liste det inte.

Analys och diskussion

Det forsta som behover podngteras dr att 26 svarande é&r ett litet underlag. Det betyder att

det kan finnas tendenser som inte kommit fram i materialet.

Analys av demografiska egenskaper
I materialet finns bara en av de tre kategorier som forsamlingen 6nskar prioritera.
Kategorierna ”barnfamiljer” och “medeldlders utan villa/barn” saknas, men studenter och

arbetande unga vuxna finns.

Utifran de insamlade demografiska faktorerna kan malgruppen segmenteras i kategorierna

singlar/personer i forhdllande, studenter/arbetande och i kons- samt dlderskategorier.

Av dessa redovisas endast skillnader mellan personer som arbetar respektive studerar.
Utmarkande drag for olika civilstatusar redovisas inte eftersom férsamlingen inte har
aktiviteter som riktas mot olika civilstatusar. Konsskillnader redovisas inte eftersom jag inte
kommer att féresla nagon differentiering av kommunikationen utifrdn kon. Vidare gar det
inte att sidga sa mycket om skillnader mellan alderskategorier eftersom de flesta
medlemmar hamnar i den relativt snédva alderskategorin 18-30 ar. Inom denna ar

skillnaden mellan intervallen sa liten att jamforelser dem emellan inte &r meningsfull.
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6.1.2

Jamforelse med nulédget

Idag vander sig broschyren framst till barnfamiljer trots att en stor del av mangruppen &r
unga vuxna utan barn. Foérsamlingen vet dock att manga &r studenter och vill ha tips pa hur
de ska prata med dessa. Forsamlingsherden sdger under intervjun att de skulle kunna rikta
sig mot flera malgrupper i samma utskick. Den enda selektion som kan goras via
bokforingssystemet dr att personer kan viéljas efter familjebild och dlder, men utéver det
kan en inte selektera personer utifran andra faktorer sa det gar inte att skicka olika

broschyrer till olika malgruppssegment.

Rekommendation

Aven om alder och familjebild kan viljas i bokforingssystemet dr det ingen mening att
skicka olika utskick till olika aldrar och civilstatusar eftersom det &r manga fler faktorer som
paverkar vad ménniskor dr intresserade av. Darfor foreslds att forsamlingen riktar sig till

flera malgrupper i samma utskick.

Pa grund av den stora mdngden unga vuxna bland de inflyttade (vilket enligt informatéren
och forsamlingsinstruktionen (2015:9) &r generellt gdllande och inte bara baseras pa
foreliggande urval) rekommenderas att ha kvar barnfamiljer som fokus men ldgga till
aktiviteter som studenter/unga arbetande vuxna finner intressanta. Kategorin
“medeldlders utan villa/barn” kan naturligtvis ocksa ldggas till, men om dessa kan den har

studien inget sdga.

6.2 Analys av fritidsintressen

Diagram 5, 6 och 7 visar att traning och umgénge med véanner och familj dr det malgruppen
gor och intresserar sig for i storst utstrackning. Studenterna har aningen fler fritidsintressen
dn det arbetande. Om det &dr kdnnetecknande for studenter eller endast beror pa att fler

studenter tillfrdgats gar inte att avgora.

En tillampning av Pearsons Chi?-vérde pa skillnaden mellan arbetande och studenter visar
att det inte finns ndgon statistiskt signifikant skillnad mellan vilka fritidsaktiviteter

grupperna dgnar sig at. Fritidsintresset traning skiljde sig inte at beroende pa

41



6.2.1

6.2.2

sysselsdttning, x2(1, N = 25) = 0,24, p = ,622. Fritidsintresset “umgds med vanner och familj”
skiljde sig inte at beroende pa sysselsattning, x2(1, N = 25) = 1,73, p = ,188. Fritidsintresset
“vara i naturen” skiljde sig inte at beroende pa sysselsittning, x2(1, N = 25) = 2,43, p = ,119.
Fritidsintresset matlagning skiljde sig inte &t beroende pa sysselséttning, x2(1, N = 25) =
1,45, p = ,229. Fritidsintresset musik skiljde sig inte dt beroende pa sysselsdttning, ?(1, N =
25) = 0,06, p = ,802. Fritidsintressena film/TV /serier och ldsning hade bdda samma Chi?-
vdrden och skiljde sig inte at beroende pa sysselsittning, x2(1, N = 25) = 1,45, p =,229.
Fritidsintresset djur skiljde sig inte at beroende pa sysselsittning, x%(1, N =25) = 0,09, p =
,763. Fritidsintressena resa, sticka, och vélgorenhet hade alla samma Chi2-virden och skiljde

sig inte at beroende pa sysselsittning, (1, N = 25) = 0,69, p = ,405.

Jamforelse med nuldget

I nuldget anpassas inte kommunikationen till mdlgruppens intressen eftersom de hittills
varit okdnda. I broschyren lyfts barn- och familjeaktiviteterna upp. De passar forvisso in i
kategorin “umgas med vanner och familj”, vilket dr ett av mdlgruppens stora intressen, men

de dr inte anpassade for personer utan barn.

Rekommendation

Eftersom den meningsskapande synen pa kommunikation framhdvs om budskap viljs
utifrdn mottagarens intressen (Olsson, 2011:86) bor forsamlingen lyfta upp befintliga
aktiviteter som har med malgruppens intressen att gora. Om forsamlingen har aktiviteter
ddr medlemmarna utan barn kan umgas med familj och vanner sa bor de aktiviteterna
finnas i kommunikationen. Att gora slagiidén om att hdlla ett traningspass verkar med
tanke pd resultaten fran diagram 5,6 och 7 kunna vara fruktbart. Likasa kan aktiviteter som
innefattar naturupplevelser, matlagning och musik podngteras. Ovriga aktiviteter &r for

sporadiskt forekommande for att dra slutsatser om.
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6.3 Analys av intressegrad och reella besok i kyrkan

6.3.1

6.3.2

Malgruppens intressegrad utifran en 7-siffrig skala och motsvarande kommunikationsmal

Av Diagram 9 syns att de flesta medlemmar &r ganska ointresserade av Svenska kyrkan.
84,6% hamnar i de tre forsta staplarna vilka indikerar obefintligt till mattligt intresse. En
analys med hjélp av Pearsons Chi?-vdrde visar att det inte finns nadgon statistiskt signifikant
skillnad mellan arbetandes och studerandes intressegrad. (5, N = 25) = 10,185, p =,070.

Darfor analyseras mélgruppen som helhet.

Om staplarna i Diagram 9 sétts att motsvara Palms sju kommunikationsmal (Palm, 2006:72,

42-44) kan vi se att de tre forsta mdlen blir aktuella. Dessa mal skulle da vara:

- Alarmering, agendasittning, intresseskapande: Visa att fragan alls existerar och
forsoka vdcka intresse. Informanterna uppger att det medlemmen helst ska fa
intresse av ar att delta i aktiviteter som passar deras intressen grundat pa vad de har

for befintliga fritidsintressen (se rekommendation 6.2.2).

- Kunskapsoverforing: Ge kunskap om dmnet. Det medlemmen ska veta tycker
informanterna dr att det finns mojlighet att ga i gudstjdnst, att ta del av ovrigt utbud

och vilka kyrkor och forsamlingsgéardar som finns samt adressen till dem.

- Attitydpaverkan: Andra mélgruppens instillning till imnet. Det medlemmen enligt
forsamlingsherden helst ska tycka dr “ndmen OH sd intressant o spannande, jag

maste GENAST ta mig dit”.

Palm (2006:59) skriver dels att det dr av storsta vikt att intressevackning &r det forsta steget
som utfors, men a andra sidan sdger bade Palm (2006:81) och Larsson (2014:223) att de tre
stegen ofta utfors i kombination med varandra. Huruvida forsamlingen ska ta ett steg i

taget eller utfora en samtidig kombination ldmnas till dem sjdlva att avgora.

Malgruppens intressegrad utifran en kombination av faktorerna kunskap, faktiska besok och
intresse, samt motsvarande kommunikationsmal

Som komplement till detta visar Diagram 16 att det inte framst &r kunskap som saknas. En

analys med hjélp av Pearsons Chi?-virde visar att det inte heller med det hér sittet att méata
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6.3.3

intresse finns nagon statistiskt signifikant skillnad mellan arbetandes och studerandes

intressegrad. x2(4, N = 25) = 3,15, p = ,533. Mélgruppen analyseras darfér som helhet.

Det dr snarare medlemmarnas attityd som gor att de hellre sysslar med annat. Det aktuella
kommunikationsmdlet enligt Palms tabell blir mdl nummer tre: Attitydpdverkan. Enligt
Palm (2006:66) beror negativ attityd antingen pa att intressevdackandet och
kunskapsoverforingen inte fungerat eller pa att handlingsalternativet strider mot
mottagarens varlds- eller sjdlvbild. En uppenbar trend i omvérlden &r, vilket en av
respondenterna ocksa namner, minskad institutionell religiositet vilket sannolikt paverkar
medlemmarnas attityd. Detta dr antagligen svart att paverka dven med god

kommunikation.

Ndagra kommentarer frdn respondenterna tyder dock pd att medlemmarna inte har sa
mycket kunskap som Diagram 16 antyder. Det stods av kommentaren fran en medlem som
tror att manga dr medlemmar i Svenska kyrkan utan att veta vad kyrkan goér. En annan
respondent tror att manniskor har férdomar om vad kyrkan dr och uttrycker positiv
overraskning over att det finns en bokcirkel. En respondent vill ocksa gdrna veta vad hen
kan gora for kyrkan, framforallt i samband med mottagande av nyanlénda.
Kommentarerna tyder pa att det inte finns tillracklig information om de konkreta aktiviteter
som forsamlingen erbjuder. Det beror formodligen pa att flera aktiviteter i broschyren

endast inryms i begreppet ”vuxenverksamhet” istéllet for att exemplifieras.

Intressegrad utifran malgruppens faktiska besok i kyrkan

Diagram 22 till Diagram 30 handlar ocksd om medlemmarnas intressegrad men visar inget
entydigt resultat. Trots 1agt intresse har 62 % besokt kyrkan det senaste aret. Det skulle
kunna tolkas som att det &ndd finns ndgot av intresse. 11 av 17 har besokt kyrkan pa
inbjudan och alltsa inte pa eget bevag. 13 av 17 har det senaste dret tagit del av en kyrklig
rituell handling (gudstjanst, dop, begravning, konfirmation). Detta stammer 6verens med
Jonas Bromanders (2005:174; Hollmer, u.a.:3) kartlaggning om att manga besoker kyrkan
eftersom de rituella handlingarna anses vara av vikt. Diagram 22 till Diagram 30 kan inte

anvandas for att dra ndgon slutsats om vilket kommunikationsmadl som &r lampligt

44



6.3.4

6.3.5

eftersom de inte ger entydig information om intressegrad, men de visar att den faktiska

anledningen till att medlemmarna besoker kyrkan oftast dr de rituella traditionerna.

En analys med Pearsons Chi?-vérde visar ingen statistiskt signifikant skillnad mellan
arbetandes och studerandes orsaker till att besoka kyrkan, dédrfor analyseras malgruppen
som helhet. Kyrkobesok pa grund av begravning skiljer sig inte &t beroende pa
sysselsdttning, x2(1, N = 25) = 0,53, p = ,467. Kyrkobesok pa grund av dop skiljer sig inte at
beroende pa sysselsdttning, x%(1, N = 25) = 1,01, p =,315. Kyrkobesok pa grund av
konfirmation skiljer sig inte at beroende pa sysselsattning, x2(1, N = 25) = 1,56, p = ,211.
Kyrkobesok pa grund av gudstjanst vid hogtid skiljer sig inte at beroende pa sysselsittning,
x2(1, N =25) = 0,09, p =,763. Kyrkobesok pd grund av turism och estetisk, kontemplation
och vilja att skapa ett socialt natverk utomlands har alla samma Chi?-varden och skiljer sig

inte at beroende pa sysselsattning, x2(1, N = 25) = 0,69, p = ,405.

Jamforelse med nuldget

Det nuvarande beteendemadlet &r att medlemmen ska bli en del av verksamheten genom en
eller flera aktiviteter. Detta for att uppnd visionen att forsamlingen ”tar emot evangeliets
sprangkraft och trost som ger mod att ta vara pa manniskor och bygga forsamling; i livets
skeden, i befintligt skick, i stahdig rorelse” (Férsamlingsinstruktion, 2015:25). De befintliga
kommunikationsmalen som syftar till att uppnd beteendemadlet &r kunskapsoverforing
(verksamhetsbeskrivningen) och intresseskapande (vdlkomstordet). Dessa passar med
malgruppens intresseniva men kan utvecklas. Kunskapsoverforingen dr odetaljerad vad

galler beskrivning av aktiviteterna. De rituella traditionerna lyfts inte upp.

Rekommendation

Av ovanstdende kan en dra slutsatsen att medlemmarna ar langt ifrdn beteendemalet att bli
en del av aktiviteterna. Det styrs inte endast av kommunikationsinsatser men en forandrad
insats kan paverka resultatet i 6nskad riktning. For att gora det kan férsamlingen fortsatta
med de befintliga kommunikationsmaélen intresseskapande och kunskapsoverfoéring och
lagga till kommunikationsmadlet attitydpdverkan. Konkretisera dock aktiviteterna

kunskapsoverforingen med relevanta detaljer enligt Palm (2006:66).
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For att strukturera upp arbetet kan det forsta steget vara att vicka intresse, foljt av
kunskapsoverforing. Enligt Palm (2006:66) bor sedan attitydpaverkan komma automatiskt.
Eftersom sd inte &r fallet i nuldget behdver intresseviackandet och kunskapsoverféringen
forbattras. Walker et als studie (2014) som visar att kunskapsoverforing blir mer effektiv i
en situation dar individens kontext har dndrats gor att kunskapsoverforingen blir sarskilt
intressant att utveckla. Ett sdtt att gora det &r att konkretisera aktivitetsbeskrivningarna och

lyfta fram de rituella aktiviteterna.

Analys av malgruppens intresse for befintliga aktiviteter

Mottagande av nyanldnda hamnar hogt upp pa intresseskalan. Det tyder pa att den
forevarande flyktingsituationen paverkar medlemmarnas attityder. Ett sddant intresse
stimmer ocksa overens med vad tidigare forskning noterat. Bromander visar att en viktig
orsak att vara medlem &r att kyrkan hjdlper utsatta manniskor (Bromander, 2005:174;
Hollmer, u.d.:3). En respondent ndmner ocksa att hen inte dr intresserad av aktiviteterna
sjdlv, men att det dr bra att kyrkan tillhandahadller aktiviteter f6r dem som vill och behover.
Att kommunicera att sa sker anser Bromander vara av vikt for att ménniskor ska uppleva
relevans i sitt medlemskap. Dessutom &r detta en interaktiv aktivitet, se vidare i avsnitt ”6.7

Analys av interaktionsmojligheter”.

Det 6vervagande intresset for vigsel, dop och begravning bekraftar Diagram 26:s indikation

pa att rituella traditioner dr det som framst intresserar medlemmarna.

En respondent menar att om manniskor fick nischad information om speciella aktiviteter sa

skulle fler kanske bli intresserade.

Nedan listas Chi?-vardena for malgruppens intressen for befintliga aktiviteter, vilket visar
att den enda statistiskt signifikanta skillnaden mellan studenterna och de arbetande &r
intresset for studentmotesplatser och sprakcaféer. Studenterna &r mer intresserade av bada
dessa aktiviteter. Intresset for studentmotesplatser skiljer sig at beroende pa sysselsdttning,

x? (1, N = 25) = 4,167, p =,041. Intresset for att ga pa sprikcafé skiljer sig at beroende pa

sysselséttning, x2 (1, N = 25) = 6,25, p =,012.
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Intresset for vigsel, dop och begravning skiljer sig inte at beroende pa sysselsattning,

x?(1, N =25) = 0,26, p =,610. Intresset for att ta emot nyanlidnda skiljer sig inte at beroende
pa sysselsdttning, x2(1, N = 25) = 2,16, p =,141. Intresset {for att lyssna pa foredrag skiljer sig
inte at beroende pa sysselsattning, x2(1, N = 25) = 1,33, p =,250. Intresset for att tala om
livsfragor skiljer sig inte at beroende pa sysselsattning, x2(1, N = 25) = 1,85, p =,174. Intresset
for att ha ndgon att prata med skiljer sig inte at beroende pa sysselsdttning, (1, N = 25) =
1,10, p =,294. Intresset for fika eller luncher med samtalsmdjligheter skiljer sig inte at
beroende pa sysselsdttning, x2(1, N = 25) = 2,68, p =,102. Intresset for att sjunga i kor skiljer
sig inte at beroende pa sysselsittning, y2(1, N = 25) = 0,15, p =,702. Intresset for
kulturaktiviteter skiljer sig inte &t beroende pa sysselsittning, x2(1, N = 25) = 0,15, p =,702.
Intresset for gudstjdnster skiljer sig inte at beroende pa sysselsittning, x?(1, N = 25) =

3,26, p =,071. Intresset for barnverksamhet skiljer sig inte at beroende pa sysselsittning,
x?(1, N =25) = 0,09, p =,763. Intresset for tondrsverksamhet skiljer sig inte &t beroende pa
sysselsdttning, x2(1, N = 25) = 0,69, p =,405. Viljan att inte delta i ndgon av aktiviteterna

skiljer sig inte 4t beroende pa sysselsattning, x2(1, N = 25) = 1,04, p =,307.

Jamforelse med nuldget

Barnaktiviteter som idag dr broschyrens huvudfokus hamnar langt ner pa intresseskalan,
men det beror naturligtvis pd att det inte finns ndgra barnfamiljer i urvalet. Informanterna
vill ocksa gdrna visa att de har nagot for alla. Det finns dock ganska fa aktiviteter for

studenter. Aktiviteter for vuxna exemplifieras inte konkret. Det gors inga nischade utskick.

Rekommendation

Informera om de konkreta aktiviteter som malgruppen tycker &r intressantast enligt den
fallande skalan i Diagram 32. Konkretiseringen stammer 6verens med vad tidigare
forskning (Goranzon, 2006:51) forordar. D4 utgar aktiviteterna fran malgruppen sa som

Olsson (2011:86) foreslar och den meningsskapande kommunikationssynen blir betonad.

Betona aktiviteten “hjdlpa till att ta emot nyanldnda” eftersom den visar pa den
sambhdllstillvandhet och mojlighet till interaktion som gor att medlemskapet kan upplevas

mer relevant.
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Vilj ut aktiviteter som skiljer sig fran varandra eftersom ett syfte &r att visa att forsamlingen

erbjuder ndgot for alla. Testa eventuellt att informera om nischade aktiviteter.

For att locka bade barnfamiljer och unga vuxna utan barn kan den befintliga informationen
finnas kvar men kompletteras av den hér studiens resultat. Eftersom gudstjanster med

barnfokus &r vilbesokta bor dessa finnas med i broschyren.

Eftersom studentmotesplatser och sprakcafé dr utmarkande intressen for studenter kan
forsamlingen skriva om dessa nér de vander sig specifikt till studenter. De kan skriva om de
befintliga samtalsgrupperna och evenemangen for studenter och om studentprasternas

aktiviteter eftersom forsamlingen inte har sa manga egna aktiviteter for studenter.

Som forsamlingsherden dr inne pa kan det vara idé att gora broschyren ndgot langre for att

fa plats med fler aktiviteter, alternativt vilja ut konkreta exempel pa aktiviteter.

Analys av uppfattat budskap och syfte

En tredjedel av de tillfrdgade ldste broschyren. Tvd medlemmar siger sig ha uppfattat den
forsta delen av budskapet - vdlkomsthdlsningen - och en av medlemmarna aterger
vilkomsttextens innehdll. Huruvida innehallet i det mer komplexa forsta budskapet bor
innehalla ndgot ytterligare kan inte enkétsvaren sdga nagot om. Utifrdn tidigare forskning
kan vi dock se att en blandning av ndjen och tankevickande kommunikation &r att foredra.
(Noren & Tommervik, 2014:39; Lovheim & Sjoborg, 2006:89-91; Mansson, 2014:34; Vad
Jensen & Skoldeberg, 2006:28). Dessutom kan kyrkan enligt Bromander (2005:283; Hollmer,
u.a.:11) visa pa sin relevans genom att kommunicera att tro och kyrkligt engagemang kan

skapar ett meningssystem for individen.

Aven om underlaget 4r litet indikerar det faktum att 6 av 9 uppfattade

verksamhetsbeskrivningen som budskap att beskrivningen fyller sitt syfte.

Aven om bara tvd medlemmar &terger att brevet inneholl information om att de var
nyinflyttade sd kan brevet i sig sdgas utgora det uppmarksammande av den inflyttade som

dr ett av forsamlingens syften med broschyren.
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6.5.1

6.5.2

Forsamlingen ville visa att de finns, vilket tva personer uttryckligen sdger att de uppfattat.
De syften/budskap som inte framgatt enligt svaren &r att fdrsamlingen vill bjuda in till ett
meningsfullt utbyte mellan férsamling och medlem, uppmana medlemmen att dela sina

tankar och impulser och presentera ett socialt sammanhang.

Jamforelse med nuldget

Budskapet bestar av vdlkomsthélsning och verksamhetsbeskrivning och de medlemmar
som ldste brevet uppfattade sammanlagt det mesta av budskapets innehdll. Budskapet
forsta del - valkomsthélsningen har tagits fram utifran vad forsamlingsherden ansag vara
passande. Syftet att skapa en initial kontakt fungerar mattligt vél eftersom bara en tredjedel
av de tillfrdgade last broschyren. Syftet att uppmarksamma den inflyttade och visa att
forsamlingen finns uppfattades av tva personer vardera vilket &r for litet underlag for att
sdga om syftet uppnatts eller ej. I nuldget skrivs inte interaktionsinbjudningen ut.
Informanterna séger att de valt ut budskapet efter vad medlemmarna kan ténkas vara
intresserade av dven om de inte kartlagt intressena. Transmissionssynen dr dvervagande
men det finns en tydlig 6nskan om att lyfta upp den meningsskapande synen genom att

presentera interaktionsmojligheterna.

Rekommendation

Avsnitt 2.1.8 beskriver hur budskap kan genereras pa ett mer overlagt sitt om forsamlingen

skulle vilja se 6ver innehallet i budskapets forsta del.

Forsamlingen kan lyfta upp att kyrkligt engagemang kan vara ett meningsbdrande system

tor individen.
Fortsdtt med att presentera en blandning av nojen och tankeviackande texter.

Fortsdtt beskriva verksamheten som forut fast med fler detaljer och fokus pa det

malgruppen &r intresserad av enligt Diagram 32.

Sjdlva uppmarksammandet av att en ny person flyttat in kan skrivas ut mer konkret om

forsamlingen anser att det &r ett viktigt inslag.
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Att forsamlingen finns och &r till f6r medlemmen kan skrivas ut i klartext.

Skriv ut interaktionsinbjudan och att férsamlingen erbjuder ett socialt sammanhang,.

Analys av passande budskapsstrategi

Med tanke pa de tre kommunikationsmédlen alarmering, kunskapsoverfoéring och
attitydpaverkan passar tre budskapsstrategier: personifiering/problematisering,
individualiserade fakta och arbete med varden/normer. Tabellen (baserad pd Palm, 2006:

59-66) visar hur forsamlingen kan arbeta med de olika strategierna:

Kommunikationsmal Budskapsstrategi | Innebord av budskapsstrategi
Medlemmen helst ska fa intresse | Personifiering, - Fragan lyfts upp genom att den

av ar att delta i aktiviteter som problematisering | forekommer ofta och i media

passar deras intressen grundat pa - Ny information baddas in i redan kand
vad de har for befintliga information

fritidsintressen - Individer personifierar budskapet

- Konsekvenserna for individen gors tydliga
- Berattelser vacker intresse

Medlemmen ska veta att det finngd Individualiserade - Overinformera inte, det dodar intresse
mojlighet att ga i gudstjanst, att | fakta - Anklaga inte

ta del av aktiviteter, samt var - Presentera fordelarna

forsamlingen finns, d.v.s. vilka - Ha detaljerad information relevant for
kyrkor/ férsamlingsgardar som individen

finns och adressen till dem.

Medlemmen ska helst tycka Varden, normer - Foljer oftast naturligt pé lyckad

“ndmen OH s3 intressant o kunskapsoverféring

spannande, jag maste GENAST ta - Kan fungera att ge ett annat skal an det
mig dit". egentliga

- Annars svart att hitta generell metod

Tabell 4: Budskapsstrategi i forhallande till forsamlingens kommunikationsmal

Bdde Palm (2006:81) och Larsson (2014:223) skriver dock att det i verkligheten anvands flera
strategier samtidigt. Det innebar att forsamlingen inte behtver arbeta med en strategi i taget
utan kan gora en kombination av dem. Exempelvis som i nuldget ddr kunskapsoverforing

och intresseskapande blandas.
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6.6 Analys av medieanviandning och passande mediestrategi

Givet de tre kommunikationsmadlen passar foljande mediestrategier enligt tabell 3:
1) strategi med hog rackvidd/intensiv kort kampanj

2) hogselektiv strategi

3) personlig paverkan.

Strategierna kommer nedan att analyseras enligt Larssons (2014:227-233) punkter som bor

beaktas vid konkret medieval, se avsnitt 2.1.9.1.

6.6.1 Om mediestrategin "hog rackvidd”

For strategin “hog rackvidd” listar Palm ett antal lamliga medier (se Tabell 3). Av dessa dr
de fyra mest frekvent anvdnda av malgruppen: sociala medier, TV, dags- och

internettidningar samt affischer.

Vad géller om medierna &r lampliga for &mnets bredd och karaktér kan sidgas foljande:
Amnet for den hogintensiva strategin dr att forsamlingen har aktiviteter som malgruppen &r
intresserade av. Om dmnet, som dr komplext i den meningen att det formulerar en
livsdskddning, kan reduceras till en kdrnfull beskrivning s& kommer de fyra namnda
medierna att passa dmnets karaktér. En detaljerad verksamhetsbeskrivning dr inte lampad
for en hogintensiv kampanj men kan exemplifieras kortfattat. Om det gors blir de fyra

medierna lampliga for &amnet.

Nackdelen med TV, och dags-/internettidningar &r att kontaktkostnaden blir hogre an for
brev. Vad géller hur enkelt det &r att producera sd &r sociala medier 6verldgset de andra.
TV-reklamens kostnad och komplexa tillverkning i kombination med férsamlingens
uttryckligen begrdnsade resurser gor att det mediet kan rdknas bort savida forsamlingen

inte kan vara med i nyhetssammanhang .

Affischer och annonser har ungefdr samma produktionstid som en broschyr (bortsett fran
att broschyren redan existerar, men om férsamlingen skulle gora en ny tar de en liknande

méangd resurser i ansprak). Den exakta kostnaden for tryck och distribution av annons och
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6.6.1.2

affisch beror pa vilka tryckerier eller tidningar som viljs och kréver storre efterforskning an

vad som kan utforas hir.

De skyltskap och digitala skyltar som informanterna talar om kan likstéllas med affischers

funktion.

Strategin kan anvédndas som ett forsta steg i en process, men den bygger pa ett kortvarigt
och explosivt uttryck som behover ersittas av en mer lagmald langvarig bearbetning. En
tordel ar dock att samtliga ndmnda medier genererar en starkare upplevelse &n en broschyr
pa grund av multimodalitet (Larsson, 2014:231). Vad géller snabbhet &r sociala medier utan
tvekan snabbast, men varken snabbhet eller tajming dr avgorande i det har fallet da det inte
handlar om en datumberoende kampanj utan om att vicka generellt intresse. De olika
medierna moter mottagaren antingen pa sprang eller i hemmet, och férsamlingen vill méta
mottagaren pd endera eller bada satten.

Jdmforelse med nuldget

I nuldget anvands medier som passas strategin, men inte i kommunikation med
nyinflyttade. Det dr dock troligt att vissa nyinflyttade &ndd nas av de andra kanalerna.
Facebook anvinds for annonskampanjer, ndtverkande och statusuppdateringar och
annonser och predikoturer publiceras i lokal dagstidning. Dessutom finns det tal om att
sdtta upp skyltskap och en 6nskan om att méta medlemmarna dér de ror sig, exempelvis

vid Stora Réby kyrka och vid andra kyrkor.

En explosiv kortvarig strategi kan naturligtvis inte heller anvéndas sd frekvent som den
befintliga broschyren anvands. Men mdlet med strategin &r inte att den ska anvéandas
uteslutande, utan skapa ett initialt intresse. I nuldget finns ingen aktiv insats som ska
bemota att malgruppens intresse ar forhallandevis lagt. Den hogselektiva strategin skulle

kunna anvidndas som en intresseskapande metod vid enstaka men aterkommande tillfillen.

Rekommendation
Ha intressevéckare i skyltskdp i de nyinflyttades nédrhet (bland annat vid kyrkorna). Som en

kombination med den kunskapsoverférande strategin kan skyltskdpen dven innehdlla mer

detaljerad information om verksamheten, sa som forsamlingsherden redan funderat pa.
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Om strategin hog rackvidd ska anvandas dr rekommendationen att annonsera, skriva
ledare, bli intervjuade, skicka pressreleaser, affischera pa stortavlor/ busskurer/ arenor/
véntplatser eller ha TV-reklam i ndgot av de fyra medierna TV, dags- och internettidningar,
sociala medier och affischer. Pa sa sdtt kan en kort, intensiv kampanj som skapar intresse
paborja agendasdttningen. Forsamlingen kan anvdnda de redan nyttjade kanalerna

Facebook och dagstidningsannonser &ven till nyinflytattade.

TV-reklamens kostnad dr en begransande faktor. Ddaremot kan TV-mediet anvdndas om

forsamlingen har mojlighet att forekomma som nyhetsinslag till f6ljd av en pressrelease.

Sociala mediers laga kostnad, stora spridning, frekventa anvandning, mojlighet att mota
mottagaren hemma eller pa sprang, enkla produktionsvillkor och snabbhet/tajming gor
dem till ett rekommenderat alternativ. Genom att hénvisa till Facebook-sidan i broschyren

okar forsamlingen mojligheten att malgruppen tar del av den information som finns dér.

Om den hégselektiva mediestrategin

Malgruppens fyra mest anvdanda medier i den hogselektiva strategin &r e-post, sms, sociala
medier och vykort. Det dr dock 12 personer som uppger att de ldser vykort och 11 personer
som sdger sig ldasa broschyrer och flygblad, s skillnaden dem emellan &r inte signifikant.

Daremot kommenterar en person att vykort &r avsevirt intressantare &n broschyrer. E-post

och sms &r inte mojligt att ta kontakt via eftersom kontaktuppgifter saknas.

Sociala medier dr som ovan ndmnts ett medium med hog rackvidd som moter mottagaren
hemma eller pa sprang, ett snabbt och véltajmat medium, enkelt att producera med lag
kostnad och dessutom mycket vidlanvant av mottagarna. Upplevelsens styrka varierar
beroende pa vilka komponenter (bild, text, video) som ingdr. Annonser i sociala medier kan
riktas beroende pa hur manga forsamlingen vill nd och dessas egenskaper, men det blir inte
sa hogselektivt som adresserad reklam. I den hogselektiva strategin dr &mnet mer detaljerat
och informativt &n i den hogintensiva. Sociala medier kan antingen innehélla ett urval av
mer detaljerade aktiviteter eller anvandas for att ldnka vidare till en webbsida med
aktiviteterna. En férdel med dessa medier &r att interaktionsmdajligheten mojliggor

tordjupade forklaringar av komplexa &mnen.
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Vykort har mindre plats for utforliga beskrivningar men &r eventuellt intressantare att ldsa
dn broschyrer. Om en extern producent och distributor anlitas blir mediet resurseffektivare,
kan dven bli sa kostnadsmassigt. 1 6vrigt ar mediet mycket likt broschyrer vad giller de
aspekter Larsson tar upp som analysverktyg (se avsnitt 2.1.9.1).

6.6.2.1 Om malgruppens dasikt om den befintliga hégselektiva metoden
Diagram 43Enkétens resultat visar ingen entydig tendens om huruvida malgruppen gillar
att fa brev med information eller inte. Om en rdknar ihop de tre neutrala svaren med de
som svarade tre pa den femgradiga skalan eftersom de inte hade en asikt, sa lutar det at att
de flesta dr neutrala. Enligt informanterna markte dock ndgra nyligen inflyttade att de inte
tatt ndgot brev, vilket tyder pa att vissa dnda vill bli kontaktade. En respondent menar att
det &r lika bra att f4 brevet sd att hen kan ldsa om hen vill. En respondent tycker att det &r
bra med utskicket eftersom hen da far veta att hen &r medlem. En respondent foredrar
datorburna medier for att minska papperssvinnet. Fyra medlemmar pédverkas av flyttens
oorganiserade vardag och laser darfor inte brevet.

6.6.2.2 Jamforelse med nuldget
Den befintliga strategin &r hogselektiv, vilket dr valanpassat till malgruppens intresseniva. I
nuldget anvands broschyr som medium pa grund av ldg kontaktkostnad och praktisk
tillgdng till adresser. Broschyrer ldses dock inte sa frekvent av malgruppen och verkar inte
vara ett sarskilt intressant medium. Det finns ingen direkt motvilja hos malgruppen att fa
kontakt via broschyr, utan snarare ett milt intresse/acceptans. Sociala medier anvdnds av
forsamlingen, men inte i syftet att tala med nyinflyttade &ven om det &r mediet som de
tlesta vill bli kontaktade genom enligt enkéten. Diagram 42 visar dock dven att manga
antingen inte bryr sig om vilket medium de kontaktas i eller helst inte vill bli kontaktade
alls. En tankbar orsak &r att omvarldstrenderna informationsoverflod i kombination med
minskad organiserad religiositet.

6.6.2.3 Rekommendation
Fortsdtt med den hogselektiva strategin.

Forsamlingen kan testa att skicka vykort istéllet f6r broschyr eftersom det &r ett mer

resurseffektivt och eventuellt intressantare medium.
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Att annonsera i sociala medier dr en mojlighet med manga fordelar enligt ovan och enligt
teoriavsnitt 2.1.10. Forsamlingen kan testa att ersitta broschyren med sociala medier fo6r en
begransad tid, eller s& kan broschyren kompletteras med detta medium. Det skulle &ven
passa in i det miljomedvetna forhdllningssdtt som en respondent uttrycker. Om
forsamlingen ska utdka sin ndrvaro pa sociala medier bor de vara forberedd pa sociala
mediers negativa konsekvenser genom att skapa en aktiv nédrvaro, informera fran sin

synvinkel och ha ett noga 6vertdankt innehall.

Forsamlingen skulle kunna testa att senareldgga informationsutskicket eftersom det verkar
komma fram vid en tid da flera respondenter inte har tid att lisa pa grund av flyttkaos. A
andra sidan dr en ostrukturerad kontext en bra forutsiattning for att skapa nya vanor enligt

Walkter et al (2014). Tajmingen tdl hursomhelst att funderas 6ver.

Informationsoverflodet kan bemotas genom minskad informationsméangd. Darfor ar
rekommendationen att salla bland det som fors fram. Omvarldstrenden minskad

institutionell religiositet &r sannolikt inte framst en kommunikativ fraga.

Om strategin "personlig paverkan”

Om det den tredje strategin, personlig pavekan, ska anvéndas dr de fyra mest anvanda
medierna inom ramen for den strategin: féredrag, méssor, Sppet hus och
vilgorenhetsevenemang. De tre sistndmnda &r dock bland de minst anvanda medierna med
6 respektive 8 anvdandare av 26. Av det underlaget dr det bara foredrag som kan

rekommenderas, och darfor bara det mediet som analyserar djupare nedan.

I enkédten undersoktes inte om medlemmarna brukar nérvara vid festivaler, tavlingar eller
semesteraktiviteter som halls av olika organisationer vilka ocksa faller inom ramen for
forevarande strategi. Informanterna namner att stadsfestivalerna i omradet &r vélbesokta.
Aven om jag inte fatt underlag for att kunna sdga om malgruppen bestker dessa ar

festivalerna @ndd ett medium som passar in i strategin.

Den tydligaste tendensen i datan verkar vara att foredrag lockar intresse i hogre

utstrackning d&n méssor, 6ppet hus och vilgorenhetsevenemang. Att notera &r dock att fyra
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6.6.3.1

medlemmar uppger att de helst vill ndrvara vid aktiviteter som inte har med den kristna
religionen att gora. Det dr for fa personer for att se om det &r en vanligt forekommande
asikt, men att fyra personer namnde det spontant utan att bli tillfrdgade tyder pa att det kan

vara en aterkommande asikt.

Foredrag kan innehdlla utforliga beskrivningar av ett komplext &mne. Mediet moter
mottagaren utanfér hemmet, sa det kravs en aktiv insats innan mottagaren far del av &mnet.
Den nackdelen forstédrks av ett ganska lagt intresse som inte bidrar till motivationen att
ndrvara. Mediet bjuder dock in till mer interaktivitet &n broschyrer. Antalet som nds &r farre
dn med broschyrer. Foredrag dr en dterkommande héndelse. Upplevelsens styrka dr storre
dn med en broschyr. Det dr ett omedelbart medium, men det kan vara svért att tajma in en
tid som passar mottagarna. Kostnaden &r svér att avgora. Det krdver mer resurser &n en
broschyr eftersom det handlar om enstaka hdndelser som sker pé en viss tid, medan

broschyrer kan dteranvandas.

Om forsamlingen skulle gora som informatoren foresldr - ga ut i nybyggda omraden och
halla aktiviteter - sa blir troskeln att narvara for mottagarna betydligt ldgre &n for foredrag
som halls i forsamlingens lokaler eftersom aktiviteten kommer till medlemmens nérhet.
Studiens underlag kan dock inte sdga ndgot om malgruppens intresse for aktiviteter i de

nyinflyttades bostadsomréaden.

Jdmforelse med nuldget
Forsamlingen har ingen konkret “personlig paverkan”-strategi for att tala med nyinflyttade.

Men de nérvarar vid stadsfestivalerna i omrddet som bestks av manga och dd sannolikt
dven av nyinflyttade. De nédtverkar &ven med skola, fritidspersonal, polis och ndrmiljo samt

haller 6ppna hus.

I nuldget har férsamlingen inte aktiviteter i de nyinflyttades bostadsomrdden utanfor sina
egna lokaler. En av forsamlingens praster natverkar med Studentprasterna som brukar

nadrvara vid universitetet.

56



6.6.3.2

6.7

Rekommendationer

Enligt Palm (2006:66) bor detta tredje steg i kommunikationen f6lja pa lyckad
kunskapsoverforing. Darfor dr rekommendationen att forst se 6ver intressevackandet och
kunskapsoverforingen, innan den hér strategin tas till. Om den dndé behover anvandas dr

raden foljande:

Foredrag kan vara ett sitt att nd manniskor for att forsoka skapa en attitydforandring. Att ta
med i berdkningen &r att utpraglat religiosa foredrag kan vara av mindre intresse dn andra

amnen.

Aven om underlaget inte sdger ndgot om medlemmarnas intresse for festivaler, sd kan
noteringen att manga personer nérvarar vid stadsfestivalerna vara skil nog att anvianda
dessa som medium. Vid ndrvaron pd stadsfestivaler kan férsamlingen tala med nyinflyttade

och se till att ha information for dem med sig.

Aven nir férsamlingen nitverkar med narmiljon och nir de har 6ppet hus kan de utnyttja

mediet for att sprida information till nyinflyttade.

Forsamlingen kan fortsdtta med att via studentprdsterna se till att ndrvara med foredrag vid

universitetets dppna hus och massor.

Analys av interaktionsmojligheter

Interaktionsaspekter har dven diskuterats ovan under respektive avsnitt.

Medlemmarna é&r relativt ointresserade av att kunna svara eller fraga ndgot som respons pa
brevet. Antagligen beror det pa det ldga grundldggande intresset. Detta stods av att fyra
medlemmar sjédlva uttrycker att om de vore mer intresserade skulle de antagligen velat
interagera mer. En medlem sédger att om det funnits ndgot som krdvde svar sa skulle hen

svarat. En medlem dr mer intresserad av vad hen kan gora for kyrkan &n tvartom.

Interaktion kan dven handla om att kunna bidra med sin hjédlp. En medlem sdger
uttryckligen att hen girna skulle hjdlpa till med flyktingmottagande och den aktiviteten

hamnade dven hogt upp pa intresselistan for flera respondenter.
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6.7.1

6.7.2

Interaktion skapar ocksd en mojlighet att forstda malgruppen och att visa upp transparens.

En medlem var till exempel sdrskilt intresserad veta hur hens skattepengar anvéands.

Jamforelse med nuldge

Kontaktuppgifterna finns, vilket dryga héften av de tillfrdgade antingen uppfattade eller
antog. Det finns ingen uppmaning till interaktion/dialog och ingen presentation av vad
medlemmen aktivt kan bidra med. Férsamlingsherden uppger i intervjun att sadan
information kanske bor finnas med, vilket det alltsa finns indikationer pa att medlemmarna
onskar. Forsamlingsherden &r ocksa medveten om att interaktion jamstéller aktdrernas
relation. Det finns en 6nskan att ta tillvara pd vad parterna kan erbjuda varandra och ett

forslag pa att fraga “Vad vill du ha av oss?” i kommunikationen.

Rekommendation

Fraga om vad malgruppen kan och vill erbjuda férsamlingen. Fradga vad malgruppen
onskar sig av forsamlingen. Visa hur malgruppen kan vara aktiva och bidra, sarskilt i
relation till aktuella frdgor (Diagram 32). Visa att mottagarna ér lika viktiga aktorer som

sdndaren genom att efterfrdga deras asikter.

Anvand sociala medier for att skapa interaktionsmdojligheter som en broschyr inte
tillhandahaller. I synnerhet kan sociala medier anvidndas for att skapa dialog som kan
fordjupa komplexa budskap (Olsson, 2011:58) i en meningsskapande delning. Uppmana
dven icke-anstéllda hjdlpa till att svara pa fragor i sociala medier sd att relationer skapas och

tordjupas (se avsnitt 2.1.10).

Anvéand sociala medier for att visa upp forsamlingens transparens och fanga upp

torandrade asikter hos malgruppen.

Kom ihdg att interaktion i sociala medier for med sig minskad kontroll vilket behover
forberedas med strategier for aktiv ndrvaro, information fran férsamlingens synvinkel och

noga dvertankt innehall.
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7. Slutatser

I nuldget anvéands en broschyr som vander sig till barnfamiljer dar vuxenverksamheten inte
exemplifieras. Forsamlingen bor ha kvar barnaktiviteterna men ldgga till aktiviteter som
passar unga vuxna som arbetar och studerar. Aktiviteterna bér om mojligt kopplas till
malgruppens fritidsintressen traning och umgéange med familj, naturupplevelser,
matlagning och musik. De tre sistndimnda &r mindre vanligt forekommande intressen sd de

dr mindre representativa for malgruppen.

I nuldget &r kommunikationsmalen intresseviackning och kunskapsoverforing vilket
stimmer med vilka kommunikationsmadl férsamlingen borde ha grundat pa malgruppens
intresseniva. Forsamlingen bor ocksd ldgga till kommunikationsmalet attitydpaverkan
eftersom den storsta orsaken till att malgruppen inte engagerar sig i kyrkan verkar vara
deras attityd trots att de har kunskap. Det finns viss anledning att tro att de inte har s&
mycket kunskap som de uppger och i sa fall bor kunskapsoverforingen forbittras. Det bor
framforallt ske genom en mer detaljerad verksamhetsbeskrivning. Forbattrad

kunskapsoverforing kan ocksa ibland leda till fordandrad attityd.

Forsamlingen far gdrna visa att det finns nischade aktiviteter sa som bokcirklar m.m. Betona
dven de rituella aktiviteterna (dop, vigsel, konfirmation, begravning, hogtidsgudstjanster)
eftersom de &r orsaken till att de flesta besoker kyrkan. Lyft upp de ytterligare aktiviteter
som medlemmarna helst vill delta i: m&jligheten att hjélpa till att ta emot nyanldnda, lyssna
pa foredrag, gd pa sprakcafé, samtala om livsfrdgor och ha ndgon att prata med. Nér
studenter tilltalas sa kan studentmotesplatser i samarbete med studentprésterna och
sprakcaféer sarskilt lyftas upp. Gor broschyren ndgot langre for att fa plats, men salla sa att
det inte skapas ett informationsoverflod. Betona att engagemang och tro kan skapa

meningsbadrande system. Blanda n6jen och mer allvarliga &mnen

Tva tredjedelar av medlemmarna ldser inte broschyren sa syftet att skapa kontakt nas i
ganska lag utstrackning. Fa uppfattar valkomstordet men de flesta uppfattar
verksamhetsbeskrivningen. Férsamlingen kan testa att ta fram ett valkomstbudskap pa ett

annat sdtt enligt 2.1.8. Interaktionserbjudande saknas och bor ldggas till. Det gar inte att
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sdga om syftet med att uppmédrksamma den nyinflyttade och visa att férsamlingen finns
och erbjuder ett ssmmanhang uppnaddes. Skriv darfor ut i klartext att “du har flyttat in”

och ”vi finns hér och erbjuder ett socialt sammanhang”

Budskapsstrategierna som lampar sig for kommunikationsmadlen &r
personifiering/problematisering, individualiserade fakta och arbete med varden/normer.
Tabell 4 visar hur dessa ska utféras. De motsvarande mediestrategierna &r strategi med hog
rackvidd, hogselektiv strategi och personlig paverkan. Forsamlingen bor anvdanda den
forsta strategin for att bemota det laga intresset. Medierna som passar for det dr: skyltskap,
tv, sociala medier, internet- och dagstidningar. Sociala medier &r starkt rekommenderat pd
grund av deras manga fordelar och for att det dr det (genomforbara) alternativ som
malgruppen foredrar att fa kontakt via. Det géller bade for den hégintensiva och for den
hogselektiva strategin. Sociala mediers nackdelar bor bemdotas med en strategi i form av hog

ndrvaro, noga overtdankt innehall och information fran férsamlingens synvinkel.

Forsamlingen bor ocksd fortsdtta med den nuvarande hogselektiva strategin. De kan dock
testa att ersdtta broschyren med vykort, men dd maste innehallet séllas omfattande.
Forsamlingen bor eventuellt senareldgga utskicket for att malgruppen har mer tid att ldsa

efter att flyttkaoset lagt sig.

Ta till strategin “personlig paverkan”, som inte anvéands i nulédget, nar de andra tva
strategierna har testats. Gor det genom att halla foredrag och nidrvara pa stadsfestivaler,
ndtverka (bl.a. med studentpréaster) och halla 6ppet hus. Testa att ga ut i de nyinflyttades
omrdden och hall aktiviteter. Ha med information till nyinflyttade nar forsamlingen

ndrvarar vid festivaler.

Transmissionssynen dr genomgdende men det finns en tydlig énskan om en
meningsskapande kommunikation. Ta tillvara pd medlemmens vilja genom att fraga vad
medlemmen vill bidra med, vad hen 6nskar sig av férsamlingen, fraga om hens asikter samt
visa hur hen kan bli aktiv. Ndgra medlemmar har intresse for interaktion i form av att
hjalpa till att vilkomna nyanldnda. Aven om medlemmarna i dvrigt inte uttrycker s stor

vilja till interaktion sd kan 6kad vilja folja pa okat intresse och pa direkt inbjudan. Visa pa

60



organisationens transparens. Dra nytt av sociala medier och ideella medarbetares

engagemang via sociala medier for detta syfte.

Reflektion 6ver studiens genomforande och
forbattringsforslag

Det dr svart att uppratthdlla en meningsskapande syn pa kommunikation nir

transmissionssynen dr dominerande, i synnerhet nédr en av kommunikationsakttrerna har
sa litet intresse av att dela kommunikationen. Det &r mojligt att transmissionssynen bryter
igenom mer dn vad som var madlet i den har studien. Att 6verhuvudtaget tala om sandare

och mélgrupp upprétthaller kanske transmissionssynen mer &n vad som dr ¢nskvart.

Det hade varit intressant att komplettera svaren med kvalitativa intervjuer for att se om jag
tolkat svaren i 6verensstimmelse med vad medlemmarna uttrycker nir de kan svara mer

extensivt.

Vad giller indelningen av malgruppen i segment, i synnerhet “medeldlders 6ver 55 ar utan
barn/villa”, dr det naturligtvis en forenkling av verkligheten. Att sidtta sddana etiketter kan
vara normativt och exkluderande, men det gors eftersom det &r anvéandbart for att tala om
typfigurer som kommunikationen kan vinda sig till. Den som ska kommunicera bor vara

medveten om forenklingen.

Det é&r l4tt att rdka stélla ledande frdgor, som nér jag fragade om nyinflyttade kan tankas
befinna sig pé stadsfestivalerna och fick ett jakande svar. Aven om de nyinflyttade faktiskt

ndrvarar vid festivalerna sa dr forslaget till férsamlingen baserat pa vad jag forutsatt.

Fragorna i enkdten stélldes lite olika till olika personer. Om personen lit stressad och
ointresserad kortade jag av vissa frdgor sd att de bara skulle forstd essensen. Efter ett tag
slutade jag frdga om respondenterna var intresserade av aktiviteter for seniorer eftersom
ingen var i den dldern. Att forklara termer pa olika sétt eller formulera fragorna olika kan

ha paverkat resultatet.

Forsamlingen hade manga olika aktiviteter att erbjuda sa svarsalternativen fick klumpas

ihop. Den tydligaste nackdelen med det &r att manga av de som var intresserade av
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aktiviteten ”diskutera bibel, bon, livsfradgor samt social och global rédttvisa” inte var
intresserade av de tva religiosa aktiviteterna men mycket intresserade av resten. Det maste

tas hansyn till ndr den aktiviteten inkluderas i utskicken.

Fragan till Diagram 16 (se Bilaga 1: Enkéten, fraga 9) har langa svarsalternativ vilka hade
kunnat brytas ner i tre fragor. Nu bakades faktorerna intresse, kunskap och kyrkobesok
ihop vilket gjorde det svart for respondenterna att vilja svar, i synnerhet nér
svarsalternativen lastes upp pa telefon. Fordelen var att enkédten kunde héllas kortare och

svarsalternativen kunde jamforas direkt med Palms intresseskala.

Jag glomde frdga malgruppen om nagra av medierna i tTabell 3 vilket hindrade mig fran att

kunna ge fullstandiga forslag for strategin ”personlig paverkan.

Kommande studier skulle kunna undersoka om det gar att gora ett bokforingssystem dér
personer kan véljas utifrdn andra faktorer d&n de nuvarande, och dér personer kan taggas
(efter eget samtycke) som t.ex. kormedlem, sa att etiketterna foljer med ndr personerna
flyttar. Det hade ocksa varit intressant att underséka om/hur férsamlingens skulle kunna
samla in medlemmarnas e-postadresser for kontakt, dd det var mélgruppens prefererade

kontaktkanal.

Eftersom underlaget saknade de tvd segmenten personer med barn och personer 6ver 55 ar

sd hade studien kunnat kompletteras med dessa grupper.

Studien kan anvandas som underlag till att skapa en ny broschyr och testa nya strategier for
kommunikation med nyinflyttade. Nasta steg &r att generera ett nytt innehall, skapa

broschyren samt eventuellt komplettera den med andra medier.

Sammanfattning

Den hir studien har genom en nuldgesanalys kartlagt Lunds 6stra stadsforsamlings
kommunikation med nyinflyttade och genom en malgruppsanalys undersokt de
nyinflyttades dsikter om kommunikationen i syftet att forbdttra den. Férsamlingens
nuvarande mal, budskap och medieval har analyserats. Forslag pd passande

kommunikationsmal, budskaps- och mediestrategier har presenterats. Forslag till
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kommunikationsmalen har grundats pa malgruppens intressenivd. Budskap och
budskapsstrategi har baserats pd malgruppens intressen och pd budskapsstrategier
lampade for de aktuella kommunikationsméalen. Medieval har valts dels med hansyn till
vilka medier som passar kommunikationsmadlen och dels baserat pa vilka medier

malgruppen anvander. Vikten av dialog och interaktion har betonats genomgaende.

Som metod har semistrukturerade intervjuer, Lunds pastorats forsamlingsinstruktion och
skriftlig kommunikation med pastoratets kommunikationsstrateg anvants for att kartldgga
den befintliga kommunikationen. En datorstodd enkdtundersokning via telefon gjordes for

att undersoka malgruppens asikter.

Nulédgesanalysen visade att den befintliga kommunikationen bestdr av en broschyr som
skickas ut en gang i mdnaden och innehéller ett valkomstord samt information om
aktiviteter for barnfamiljer. Forsamlingen &r overlag nojd med kvaliteten men anser att den
kan forbattras. Syftet dr att skapa kontakt och uppmaéarksamma den nyinflyttade, presentera
ett sammanhang och ta tillvara pa vad medlemmen vill bidra med i ett gemensamt utbyte.
Det finns sma mojligheter till interaktion i dagsldget. Budskapet dr att vialkomna den
nyinflyttade och presentera verksamheter for alla for att fa medlemmen engagerad. Kanalen
som anvands dr broschyr, men andra kanaler anvands i andra sammanhang. Férsamlingen
vet att malgruppen bestdr av manga studenter och barnfamiljer och att det borjar flytta in

medelalders personer utan barn, men inget om malgruppens intressen.

Malgruppsundersokningen visade att médlgruppens framsta fritidsintressen dr traning, att
umgas med vadnner, matlagning, musik och natur. De har obefintligt till mattligt intresse for
Svenska kyrkan. De sédger sig veta vad Svenska kyrkan erbjuder men gor hellre andra saker.
Ungefir tvd tredjedelar har besokt kyrkan det senaste dret, framst for dop, konfirmation
eller begravning. De befintliga aktiviteter de intresserar sig for dr traditionella rituella
aktiviteter (t.ex. dop, vigsel m.fl.), mojlighet att ta emot nyanlénda, lyssna pa foredrag, ga
pa sprakcafé, samtala om livsfragor och ha ndgon att prata med. Studenter &r mer
intresserade av studentmotesplatser och sprakcaféer dn arbetande. Relativt fa personer, en
tredjedel, ldser broschyren och av dem som gor det uppfattas framforallt

verksamhetsbeskrivningen som budskap.
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De kanaler medlemmarna anvander mest dr e-post, sms, sociala medier och TV. De vill
helst bli kontaktade via e-post, sociala medier eller inte alls. Den interaktion de framst &r
intresserade av dr att hjdlpa till med att ta emot nyanldnda men i 6vrigt dr de ganska

ointresserade av att interagera.

Resultaten av nuldgesanalysen och malgruppsundersokningen jamfordes, vilket ledde till
foljande slutsatser: Broschyrens innehall bor kompletteras med aktiviteter for unga vuxna
som studerar eller arbetar. Aktiviteterna far gdrna ha att géra med malgruppens
fritidsintressen, se ovan. Broschyren far dven gdrna innehdlla de befintliga aktiviteter som
malgruppen &dr mest intresserade av, se ovan. Nojen och mer allvarliga aktiviteter far gérna

blandas.

Vidare &dr de nuvarande kommunikationsmalen intressevdckning och kunskapsoverforing
och passar till malgruppens intressenivd men bor kompletteras med malet attitydpaverkan.
Kunskapsoverforingen bor forbdttras genom en mer detaljerad verksamhetsbeskrivning och
da maste broschyren eventuellt utokas. Malet att ta kontakt uppnas inte i sd stor
utstrackning eftersom bara en tredjedel ldser broschyren. Férsamlingen kan skriva ut i
broschyren att de finns for medlemmen och visa att de ser att hen flyttat in. Senareldgg

eventuellt utskicket for att undvika att kontakten sker mitt i malgruppens flyttkaos.

Passande budskapsstrategier &r personifiering/problematisering, individualiserade fakta
och arbete med varden/normer. De motsvarande mediestrategierna &r strategi med hog

rackvidd, hogselektiv strategi och personlig paverkan

Sociala medier passar alla strategierna och dr malgruppens prefererade kanalval for
kontakt. I 6vrigt kan skyltskap, tv, sociala medier, internet- och dagstidningar anvandas for
strategin hog rackvidd, den befintliga broschyren anvindas eller ersédttas med
vykort/sociala medier for den hogselektiva strategin och foredrag och stadsfestivaler,

ndtverkande samt 6ppet hus passa till strategin personlig paverkan.

Vad giller interaktion bor forsamlingen fraga efter medlemmens vilja och visa hur hen kan
bidra. Okat intresse for interaktion kan folja p& 6kat intresse for férsamlingen genom

forbattrat intresseskapande och forbattrad kunskapsoverforing.
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Kommande studier kan gdrna komplettera denna studie med fler malgruppsanalyser och
da helst av de tvd andra prioriterade malgrupperna: barnfamiljer och personer 6ver 55 ar
utan barn och villa. Kommande studier kan d&ven undersoka hur férsamlingens
bokforingssystem kan utvecklas for att kunna skicka differentierade utskick och om/hur

forsamlingen kan samla in e-postadresser for kontakt.

Den hir studien kan anvdndas som underlag for att utveckla Lunds ostra stadsférsamlings

befintliga broschyr och for att eventuellt komplettera broschyren med fler medier.
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11. Bilagor

11.1 Bilaga 1: Enkaten

Vad tycker du om Svenska kyrkan?

Tack for att Du kommit hit for att svara pa enkaten! Den bestar av 19 fragor och tar 5- 10 minuter.
Syftet ar att Din forsamling ska kunna anpassa sin information till Dina intressen. Dina svar ar
anonyma. Jag ar mycket tacksam foér Din hjalp! Halsar Maria Gustafsson, kommunikatorsstudent
vid Goteborgs universitet

1. Jagar
o Gift
o Sambo
o Singel
o Anka/Ankling
o Annat:

2. Vilken &r din huvudsakliga sysselsattning?
o Arbetar

Studerar

Arbetslos

Foraldraledig

Pensionar

Annat:

O O O O O

3. Har du barn?
o Ja
o Nej

4. Barnens alder?
Ange aldern i ar for respektive barn, separera med komma, t.ex. 5, 7, 11

5. Hur gammal ar du?
Skriv din alder i ar, t.ex. 52

6. Kon?
o Han
o Hon
o Hen
o Annat/vill inte svara
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7. Pa en skala mellan 1-7, hur intresserad av Svenska kyrkan ar du?

1-2-3-4-5-6-7

8. Vad brukar du gora pa fritiden?

9. Vilket stammer bast in pa dig:

o Jag vet nastan inget om Svenska kyrkan och/eller vill inte veta mer
Jag ar lite intresserad och/eller kan tanka mig att fa veta mer
Jag har kunskap om Svenska kyrkans verksamhet men gor hellre andra saker
Jag vet vad kyrkan erbjuder och skulle vilja testa men det kanske inte ar for mig
Jag vill testa vad kyrkan erbjuder, och tanker ga dit, det har bara inte blivit av an
Jag har testat nagon av kyrkans aktiviteter
Jag ar regelbundet med pa ndgon/ndgra av kyrkans aktiviteter

O O O O O

10. Har du besokt Svenska kyrkan det senaste aret?
o Ja
o Negj

11. I vilket syfte?

12. Vilka av foljande aktiviteter skulle du vara intresserad av?

Traffpunkt for seniorer
Ingen av dessa
Annat:

O Gudstjanster, andakter

O Hjalpa till att ta emot nyanldnda

O Vigsel, dop, begravning

O Barn och babyverksamhet: babycafé, barngudstjanst, montessoriférskola
0O Motesplats for studenter

O Ungdomsverksamhet: Motesplatser for tonaringar, konfirmation, scouter
O Sjungai kor

O Kultur: Litteraturcirkel, stickcafé, pysselgrupp, syférening

O Nagon att prata med, familjerddgivning, sorgegrupp

O Fikatraffar eller luncher med samtalsmojligheter

O Foredrag

O Samtal om bibel, bon, livsfragor, social och global rattvisa

O Sprakcafé

O

O

(]

13. Vilka av féljande medier brukar du anvanda/lasa/titta pa/besoka?
O Valj alla alternativ som stammer
O Sociala medier
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Dagstidningar, internettidningar

Tidningar med sarskilt tema, t.ex. teknik, historia, inredning, barn m.m.
Sms

E-post

Reklam i brevladan

Vykort (inte fran privatperson)

Massor eller dppet hus hos olika organisationer
Valgdrenhetsevenemang

Foredrag eller ndgon som haller tal

Affischer pa stan

Broschyrer, flygblad

Ingen av dessa

Annat:

Oooooooooboooboooad

14. T vilken av ovanstaende kanaler vill du helst fa information om Svenska kyrkans verksamhet?

15.

Vad tycker du om att fa brev hem om information fran Svenska kyrkan?
Det ardaligt 1-2-3-4-5 Detarbra

16. Laste du brevet du fick av Svenska kyrkan nar du flyttade hit?

o Ja
o Negj
o Jag fick inget brev

17. Vad uppfattade du att budskapet i brevet var?

18. Om du hade velat, kunde du svara pa brevet du fick fran Svenska kyrkan som nyinflyttad?

o Ja
o Nej
o Fick inget brev

19. Hade du velat kunna svara?

o Ja
o nej

Ovriga synpunkter tas tacksamt emot!

Tack for Din vardefulla hjalp!
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