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Hovedkonklusioner

En klar og tydelig hovedkonklusion er, at der pa tveers af folkekirken er et enske om en mere
offensiv kommunikation, serligt malrettet den brede offentlighed, samt en mere stringent og
effektiv kommunikation maélrettet ansatte og menighedsradsmedlemmer. Behovet for begge
dele tydeliggores i analysens resultater.

Der er blandt de adspurgte og hos Geelmuyden Kiese en klar forstéelse af, at kommunikation
kan lofte hele folkekirken, og at de kommunikationsansatte understatter folkekirken som or-
ganisation. Der er desuden et klart gnske om mere samarbejde for dermed bedre at udnytte
de kommunikationsfaglige ressourcer og kompetencer.

Der er i rapporten identificeret folgende potentiale:

1.

Bedre udnyttelse af fagspecifikke ressourcer. Der er meget steerke fagkompetencer
blandt folkekirkens kommunikationsansatte — kompetencer, der kan bruges pa tveers
af organisationen.

Der er blandt de adspurgte, eksterne parter, herunder ministerielle og andre organi-
sationer, en staerk eftersporgsel fra eksterne parter, nar det gelder mere og tydeligere
kommunikation fra folkekirken. Det, man har at sige, er saledes efterspurgt.

Gode digitale muligheder til mere samarbejde og bedre mélrettet kommunikation.
Der er allerede digitale vaerktgjer i brug, og samarbejdet under coronakrisen har vist,
at der sagtens kan samarbejdes pa tvaers af fysiske lokationer ved hjzlp af digitale
hjaelpemidler.

Mange ressourcer. Det er Geelmuyden Kieses vurdering, at der pa tveers af folkekir-
ken er afsat mange midler til kommunikation. Midler, der er pa niveau med andre
organisationer, der er undersogt i denne analyse.

Mange lavthaengende frugter, der kan sikre bedre udnyttelse af ressourcer. Der gives
mange eksempler p4, at de enkelte kommunikationsmedarbejdere udferer dobbeltar-
bejde, der nemt kan reduceres - herunder samme indhold til nyhedsbreve, flere
hjemmesider med samme indhold mm. Der er derfor tydelige gevinster ved at redu-
cere dobbeltarbejdet og sikre samproduktionen.

Der er dog mange udfordringer for, at dette kan ske - herunder:

Manglende overblik over hvilken kommunikation, der rent faktisk produceres i folke-
kirken. Denne analyse omfatter alene stifter og FFT’er. Det ma anbefales, at ogsa
sogne og provstiers kommunikationsindsats kortleegges, hvis man gnsker et samlet
billede af folkekirkens kommunikation.

Manglende stringens i definition og valg af medier og malgrupper. Alle enheder har
deres egen metode til at definere malgrupper, og medievalg barer praeg af lobende
ad-hoc valg snarere end systematik.

Begraenset fokus pa og maling af effekt. Meget kommunikationsarbejde bliver udfert
uden fokus pé, om det rent faktisk bliver laest/set — og i sa fald af hvor mange.

Manglende formaliserede samarbejdsformer. De eksisterende strukturer er baseret pa
frivillighed og nedprioriteres derfor under tidspres.



5. Manglende fzlles retning. Der er ikke fastsat ét overordnet kommunikationsmal.
Dette giver en usikkerhed blandt kommunikationsmedarbejdere og gor, at en fzlles
forteelling har svare vilkar.

6. Uklar ledelse og mandat. De enkelte kommunikationsenheder har vidt forskellige le-
delsesstrukturer og mandat samt forskellig finansiering. Det gor det sveert at vurdere,
hvor meget den enkelte kan samarbejde og indenfor hvad, den enkelte kan samar-
bejde.

7. Bekymring for ensretning. Der er en udtalt bekymring for, at en mere stringent kom-
munikation vil medfere ensretning og dermed manglende diversitet i
kommunikationen.

8. Bekymring for politisering. Mens der fra mange respondenter eftersperges kommuni-
kation, der forholder sig mere til samfundet som helhed, er der samtidig en stor
bekymring for, at dette kan medfere en politisering af folkekirkens kommunikation.

9. Modstand mod central ledelse. Der er en klar modstand mod central ledelse af kom-
munikation.

Det konkluderes derfor, at der er et stort potentiale for et gget samarbejde og dermed bedre
udnyttelse af kompetencer og ressourcer, men det er et potentiale, der kun kan forlgses ved et
Kklart politisk og ledelsesmassigt anske. Det vurderes ikke, at de kommunikationsansatte selv
kan sikre gget samarbejde uden klarere strukturer og mandater.

Formal og metode

Formalet med denne analyse er at bibringe viden, som kan bruges til at:

e Sikre en bedre udnyttelse af folkekirkens nuvaerende kommunikationskompetencer

e Systematisere og styrke samarbejdet pa tvaers af folkekirkens
skommunikationsenheder

e Skabe afset for mere videndeling og samproduktion pa tveers af folkekirken

De udfordringer og potentialer, som denne rapport afdakker, bliver sdledes afseet for det
videre arbejde med at optimere kommunikationsarbejdet pa tvaers af folkekirkens nationale
og regionale (stiftsbaserede) enheder, hvor det overordnede formal er at skabe en
sammenhangende og vedkommende kommunikation mélrettet bade interne og eksterne
malgrupper.

De hypoteser, der er blevet afdekket i analysen, er blevet til med afsat i en opstartsworkshop
med folkekirkens kommunikationsnetverk i januar 2020. Pa denne workshop blev ogsa de
interviewede respondenter identificeret.

Analysen er udarbejdet pa baggrund af eksplorative, dybdegaende interviews. Der er valgt en
hermeneutisk tilgang, hvor interviewpersonerne er udvalgt og interviewet for at fa ny viden,
opstille hypoteser og teste eksisterende hypoteser. Det betyder, at interviewguiden har vaeret
semistruktureret med abne spegrgsmal inden for de temaer, der er gnsket besvaret i relation
til analysens formal. Interviewet er pa den made styret, men intervieweren har samtidig - via
de abne spergsmal - givet respondenten mulighed for at svare frit, ligesom intervieweren har
fokuseret pa de omrader, som respondenten har en sarlig interesse i eller holdning til.



Der er i alt foretaget 40 semistrukturerede interviews fordelt mellem seks biskopper, 13
kommunikationsmedarbejdere, 11 organisatoriske/administrative medarbejdere og 10 ovrige
politiske aktgrer inden for medier, ministerier og organisationer med tilknytning til
folkekirken i foraret 2020. Bade Landsforeningen af Menighedsrad og Kirkeministeriet er
blandt respondenterne.

Det skal bemzrkes, at slutbrugerne af folkekirkens kommunikation ikke er interviewet.
Antagelser om disse er siledes alene baseret pa dataanalyser.

Der er yderligere i forlengelse af coronakrisen foretaget seks interviews med reprasentanter
fra de nedsatte corona taskforce-grupper. I tillaeg til den del af analysen, der omhandler
folkekirken, er der indsamlet erfaringer og anbefalinger fra seks sammenlignelige decentrale
organisationer gennem telefoninterviews med kommunikations- og presseansvarlige fra de
respektive organisationer.

Der er desuden blevet udfert data og medieanalyse som supplement til interviewene,
herunder medieanalyse og dataanalyse af digitale kanaler.

Analysens observationer og konklusioner er lobende blevet forelagt for og diskuteret med en
styregruppe bestdende af repraesentanter fra kommunikationsnetverket (Fyens Stift,
Kgbenhavns Stift, Viborg Stift og folkekirken.dk) pa tre arbejdsmader, inden resultaterne
afslutningsvis er samlet og opsummeret i denne rapport.

Analysen og dens anbefalinger skitserer ikke vurderinger, holdninger og synspunkter hos den
enkelte respondent; sigtet har vaeret at tegne et generelt billede af gnsker og muligheder for
samarbejde, faglige vurderinger samt holdninger til folkekirkens organisation. Det er klart, at
der med den brede repraesentation af respondenter, opstar mange forskellige opfattelser og
holdninger hos respondenterne, som til tider ogsa modstrider hinanden. Derfor illustrerer
rapporten ogsa holdninger fra enkelte interessentgrupper for at vise modsaetningerne.

Enkelte steder er der indsat anonyme citater for at fremhaeve en pointe.

Geelmuyden Kiese, der star bag denne rapport, har mere end 25 ars erfaring med kommuni-
kation for organisationer, myndigheder og virksomheder. Visse steder vil Geelmuyden Kiese
derfor konkludere ud fra vores erfaring om best practice.

Kommunikationsarbejdet i folkekirken

Denne analyse baserer sig pa arbejde udfert af stifternes kommunikationsmedarbejdere pa
tveers af folkekirkens ti stifter og feellesfondsinstitutionerne. De ti stifter har - med en enkelt
undtagelse - hver sin kommunikationsmedarbejder eller -afdeling, der arbejder med
kommunikation pa et regionalt niveau.

FFI'erne taller Folkekirkens uddannelses- og videnscenter (FUV), Kirkemusikskolerne,
Folkekirkens It (FIT), Folkekirke og Religionsmade, Folkekirkens mellemkirkelige Rad
(MKR) — herunder Folkekirkens Migranttjeneste — og folkekirken.dk. Af disse har vi i
forbindelse med udarbejdelse af denne analyse haft kontakt med FUV, FIT, MKR og
folkekirken.dk.

FUV har, da denne analyse blev foretaget ingen kommunikationsmedarbejdere, men
kommunikation indgar som del af videnscenterets projekter og varetages af relevante aktorer
som folkekirken.dk og stifternes kommunikationsansatte. Efter analysens afslutning er der
dog oprustet med en kommunikations- og administrationsmedarbejder pa 20 timer.

Folkekirkens It har ikke kommunikationsmedarbejdere, og kommunikationsopgaver
varetages af folkekirken.dk, hvor Folkekirkens It «indkeber» kommunikationsydelser.
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Feellesfondsinstitutionerne (FFI) arbejder med kommunikation pa nationalt niveau.

Det skal understreges, at disse kommunikationsmedarbejdere kun udger en lille del af den
samlede kommunikation i folkekirken. Der er sdledes ikke undersegt omfanget af hel- eller
deltidsmedarbejdere inden for kommunikation pa provsti- eller sogneniveau.

Onsker til kommunikation

Folkekirken har som helhed mindre erfaring med professionelle kommunikationsansatte end
andre organisationer. Dette skyldes, at ansattelsen af kommunikationsmedarbejdere i folke-
kirken primaert har taget fart gennem de seneste fem-ti ar - flere steder endnu senere. Dette
star i kontrast til andre organisationer, der pabegyndte en professionalisering af kommunika-
tionsarbejdet for 15-20 ar siden.

Det er Geelmuyden Kieses vurdering, at folkekirken derfor har en langt mindre effektiv kom-
munikation end andre myndigheder og organisationer. Det er blevet normen, at
kommunikation teenkes ind i organisationers ledelse og er et omdrejningspunkt i bade det
daglige arbejde og i strategiske projekter. Gennem det seneste arti er kravene til hurtig, rigtig
og markant kommunikation gget — det geelder bade fra borgere, ansatte, politikere og samar-
bejdspartnere. Det er disse krav, der har medfert den ogede ledelsesmassige prioritering af
kommunikation pa tveers af samfundets organisationer. En prioritering, som Geelmuyden
Kiese ikke finder, er lige sa markant i folkekirken - pa trods af den begyndende professionali-
sering.

Geelmuyden Kiese finder i seerdeleshed, at folkekirken ikke benytter kommunikation som en
strategisk disciplin pa samme méade som sammenlignelige organisationer. Kort fortalt, er
kommunikation rykket ind i ledelse og direktion gennem de seneste artier. Kommunikation
handler ikke lzengere alene om god og effektiv formidling, det handler i lige sa hoj grad om at
teenke kommunikation ind som en hjgrnesten, nar retningen bliver sat for en organisation.
Projekter/strategisk retning skal ikke alene kommunikeres, projekter kan ogsa igangsaettes,
netop fordi de har et kommunikativt potentiale. Denne udvikling forte for 10-15 ar siden til
en bekymring om, at det nu var "spindoktorer,” der definerede bade virksomheder og organi-
sationer. Tiden har dog vist, at den bekymring i hgj grad var ubegrundet, og kommunikation
ses derfor i langt de fleste organisationer som en stabsfunktion med lige sa stor indflydelse
som f.eks. gkonomi. Pengene skal passe — men det skal historiefortellingen ogsa.

Det er Geelmuyden Kieses vurdering, at der er et enormt potentiale i at bruge kommunikatio-
nen mere strategisk. Det kraever dog, at kommunikationsfolk sidder taettere pa beslutninger,
og at kommunikationspotentialet teenkes ind pa lige fod med andre strategiske prioriteter i
ledelsen af folkekirken og de enkelte stifter.

Der er dog enighed blandt alle respondenter om, hvorvidt professionaliseringen af kommuni-
kationen allerede nu har medfort store og positive forandringer. Seerligt pa stiftsniveau er der
udbredt tilfredshed med det loft af formidling og kommunikation, som de kommunikations-
ansatte har medfert. Her understreges det serligt, at det bade er et spgrgsmél om
kompetencer, men i seerdeleshed et spergsmal om en dedikeret ressource til opgaven, der
skaber tilfredshed.

Traeerne vokser dog ikke ind i himlen. En lang raekke respondenter efterlyser endnu mere og
bedre kommunikation fra folkekirken. @nskerne inddeler sig i to primare kategorier.

1. Bredere synlighed
2. Bedre intern kommunikation.



1: Bred synlighed

Der er et markant gnske om bredere og mere markant synlighed. Seerligt blandt de, der ikke er
ansat i folkekirken. Det gaelder bade pa egne kanaler, i kontakten med samarbejdspartnere og
politikere og ikke mindst i brede medier.

I2019 bragte danske medier 120.669 artikler/indslag med ordet ’kirke’, 12.057 artikler/indslag
med ordet folkekirke’ og 9.908 artikler/indslag med ordet ’kristendom’ *.

Kristeligt Dagblad (bade print og online) havde bragt henholdsvis 5.939, 1.893 og 2.139 af
artiklerne/indslagene. Det svarer til, at Kristeligt Dagblad har bragt henholdsvis 4,9%, 15,7%
og 21,5% af de totale artikler/indslag.

kirke' ‘folkekirken'’ 'kristendom’

18,3%

31.5%
40,9%

59.1%
48,57
B1.7%

Landdoekkende = Lokale og regionale Landdaekkende ® Lokale og regionale Landdaekkende Lokale og regionale

Foruden Kristeligt Dagblad neevnes de tre ord oftest i trykte og digitale udgaver af
JydskeVestkysten, Sjellands Nyheder, Fyens Stiftstidende, Vejle Amts Folkeblad, Dagbladet
Roskilde og Fredericia Dagblad. Ordet ’kristendom’ indgéar i Berlingske, Politiken og
Jyllands-Posten. Ordene indgér meget lidt i radio og TV-indslag.

Tallene understreger, at det sarligt er regionalt og lokalt, at der er udbredt synlighed. Det
skal dog understreges, at f.eks. arrangementsomtaler og personalenyheder ogsa indregnes i
en sadan sggning.

Omtale i landsdeekkende medier er i hgj grad koncentreret om Kristeligt Dagblad.
Storstedelen af de respondenter, der er ansat i folkekirken, naevner da ogsa, at Kristeligt
Dagblad er deres primere medie, nar det handler om at orientere sig i hverdagen. Dette star i
kontrast til resten af befolkningen. Ifglge Gallups opgarelse om laesertal havde Kristeligt
Dagblad i 2019 216.000 ugentlige leeser, mens f.eks. Jyllandsposten havde 412.000 og
Politiken 556.000.

Der er derfor ogsa et bredt enske fra bade interne og eksterne respondenter om at fokusere
mere pa synlighed i landsdaekkende medier, der ikke allerede i dag er fokuseret pa kirkestof.
Der gives udtryk for en frustration over, at det meget sjeldent er folkekirken selv, der starter
en samtale om folkekirken.

«Enten er der stilhed, eller ogsd er det ateister eller andre, der definerer samtalen om
kirken»

! Infomediasggning. Sggeperiode: 01.01.2019 - 31.12.2019
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Seerligt eksterne respondenter eftersporger mere synlighed fra folkekirken. Der er isar et on-
ske om at satte dagsordener, der ikke alene handler om kirkens indre liv eller om
folkekirkens organisatoriske arbejde. Her naevnes bl.a. emner som ensomhed, stress, praesta-
tionskultur og kulturarv som temaer, hvor folkekirken i langt hgjere grad kunne vare en
markant stemme.

Der er ogsa en bekymring blandt bade interne og eksterne respondenter om, at det i for hgj
grad er debattgrer med meget markante holdninger, der far lov til at definere fortallingen
om folkekirken.

«Der mangler nationale stemmer, der kan formidle den helt almindelige moderate tilgang
til tro og kirke»

Det er dog langt fra alle, der mener, at folkekirken skal sikre synlighed ved hjalp af flere
holdninger. Mange udtrykker en modvilje mod, at folkekirken bliver politiserede i deres ud-
meldinger, og frygter, at en mere proaktiv kommunikation pa emner, der ligger uden for
kirkens kernedrift vil medfere “svenske tilstande”, hvor kirken har holdninger til alt fra inte-
gration og klima.

«Vi ma leve med mindre synlighed for at bevare folkekirkens forskelligartethed. Hvis vi
skal mene alt muligt, vil det aldrig favne os alle»

2: Bedre intern kommunikation

En stor del af de kommunikationsansatte i stifternes tid gar med intern kommunikation, her-
under DAP, nyhedsbreve og formidlingsmeessig stotte til stiftsadministrationen. Der er dog
fra de ansattes side en klar fornemmelse af, at denne kommunikation ikke er effektiv nok.
Seerligt DAP fremhaeves som en platform, hvor det er uklart, hvor mange der leser si-
derne/meddelelserne. Hidtil har DAP ogsa kraevet, at hvert enkelt stift skulle legge nyheder
op — men under coronakrisen er der udviklet metode til, at generelle informationer kan laeg-
ges op af en medarbejder fra ét stift, men laeses af alle.

Geelmuyden Kiese har haft adgang til data fra DAP. Denne dataanalyse bekrafter, at DAP
ikke har den rekkevidde, man kunne gnske. Der er generelt stor forskel pa, hvor meget DAP
benyttes af hvert stift. Antallet af forskellige sider varierer, hvor nogle stifter har mellem 200-
300 sider, og andre har over 1.000 sider. Dataanalysen viser dog pa trods af stifternes
forskellige brug af DAP, at siderne/meddelelserne i meget lav grad nar ud til brugerne, da
langt starstedelen af siderne pd DAP har meget fa sidevisninger. Det vurderes derfor, at DAP
er en platform, der ikke udnytter potentialet for intern kommunikation.

Der findes ikke en samlet analyse af abningsraten af nyhedsbreve. Men de adspurgte kom-
munikationsmedarbejdere vurderer (med nogle fa undtagelser), at denne ogsa er lav, og altsa
rammer fa personer, ift. tidsforbruget ved at producere nyhedsbreve.

Intern kommunikation vurderes som meget vigtigt, saerligt af respondenter ansat i stiftsad-
ministration. Erfaringer fra corona-taskforce viste da ogsa, at mange sogne eftersporger
hurtigere og mere precis information, sarligt ift. lovgivning og jura.

Der neavnes fra flere sider, at mindre, men mere specifik information, kunne vere en lgsning.
Der navnes som eksempler mindre stiftsspecifikt indhold og mere fokus pa nyhedsbreve med
fagspecifikt indhold som f.eks. personalejura eller anlagsarbejde - dog understreges det fra
flere sider, at den regionale forankring er et stort plus, der ngdig mé ga tabt.



Eksekvering af kommunikation

Eksekvering af kommunikation i folkekirken omfatter strategiudvikling, produktion af me-
dier, pressearbejde, intern kommunikation samt kommunikationsfaglig sparring til bade
sogne, biskopper og stiftsadministration. Langt sterstedelen af de kommunikationsansatte
varetager mange funktioner og medier - undtaget folkekirken.dk, der varetager digital spar-
ring og produktion og drift af folkekirken.dk foruden en rakke falles folkekirkelige
kommunikationsopgaver.

Langt de fleste kommunikationsenheder og -ansatte arbejder i en blanding af fastlagte me-
dieproduktioner samt labende projekt og ad-hoc arbejde. Det er ikke normen, at
kommunikationsmedarbejdere bruges som strategisk ressource, nar stiftets projekter m.m.
defineres. Dette medforer, at for fa projekter har kommunikation tenkt ind fra starten, og at
kommunikationsmedarbejderne alene involveres, nar projektet er faerdigt og skal formidles.
Det er Geelmuyden Kieses vurdering, at denne proces forringer kommunikationsarbejdet
vaesentligt.

Sterstedelen af kommunikationen udarbejdes af de enkelte enheder og kommunikationsan-
satte, mens visse storre projekter som f.eks. Folkemadet samproduceres pa tveers af
folkekirkens kommunikationsansatte — det er dog folkekirken.dk, der leder og finansierer
projektet.

Der er forskellig grad af ledelsesinvolvering i kommunikationsmedarbejdernes daglige
arbejde fra stift til stift. Generelt har kommunikationsmedarbejderne hgj grad af frihed og
mandat til at selv prioritere ift. det daglige arbejde inden for nogle fastlagte rammer.

Det er typisk folk uden kommunikationsfaglige kompetencer, der overordnet definerer
kommunikationsmedarbejdernes arbejde. Prioriteringen af opgaver bestemmes forskellige
steder i organisationen, sasom i et kommunikationsudvalg, i bestyrelsen eller direkte mellem
biskop og kommunikationsmedarbejder i samrad med stiftets kontorchef. Der findes
forskellige set-ups ift. finansieringen af kommunikationsmedarbejderne, hvilket af flere
adspurgte vurderes til at have betydning for de opgaver, som prioriteres, og hvilke interne
interresenter (som f.eks. stiftsrad, ansatte, eller andre), der tilgodeses.

Kommunikationsmedarbejderne har ofte en blaeksprutterolle med ansvar for hjemmeside,
sociale medier, nyhedsbrev, pitch til pressen, nyheder til DAP, videoproduktion (idé +
produktion og daglig drift) samt sparring til biskoppen i stiftet. Det svinger dog meget fra
biskop til biskop, om der i stiftet er et anerkendt behov eller gnske om sparring med
kommunikationsmedarbejderen. Flere af kommunikationsmedarbejderne papeger, at
produktion og driftsopgaver optager meget tid pa bekostning af radgivning og udvikling.

Sparring og radgivning sker pa eksekveringsplan i relation til konkrete produktioner,
pressehenvendelser mv. Flere kommunikationsmedarbejdere papeger, at de som regel ikke
inviteres med som sparringspartnere pa projekter, der er igangsat af andre funktioner, men
forst kobles pa senere i processen, nar projektet skal 'udkomme’. Der er et onske om at
kommunikation teenkes tidligere ind — for pa den méade at styrke kvaliteten i produktet. Dog
understreges det, at det skal veere med et kommunikationsfokus, da flere har erfaring med, at
kommunikationsansatte til tider bliver brugt som en generel sekretariatsmedarbejder. Det
pépeges, at dette ikke er optimal udnyttelse af ressorurcer.

Generelt papeges der fra flere sider, at der foregar meget dobbeltarbejde blandt
kommunikationsmedarbejderne. Der navnes, at de samme kommunikationsprodukter
produceres alle steder. Herunder interne nyhedsbreve, der har nasten enslydende tekst,
stifshjemmesider, hvor meget indhold ogsé er det samme pé tvaers, vejledninger, der
udformes lokalt m.m. Det er Geelmuyden Kieses vurdering, at der findes et meget stort
potentiale i at undgé denne type dobbeltarbejde, og dermed frigive ressorucer til de omrader,
der eftersporges i analysen — synlighed og intern kommunikation.



I nedenstdende afsnit beskrives og vurderes de fire baerende elementer i folkekirkens kom-
munikationsarbejde yderligere:

Strategi
Medier
Malgrupper
Maling

PN

1: Strategi

I forbindelse med analysen har Geelmuyden Kiese gennemgaet de udformede strategier for
béde fellesfondsenheder og de enkelte stifter. I kommunikationsfaget anses en
kommunikationstrategi som et vitalt styringsredskab, da den sikrer stringens i arbejdet, samt
giver den opdragsgivende ledelse mulighed for at udstikke en klar retning for arbejdet.

De gennemgaede kommunikationsstrategier er derfor ogsa de fleste steder udformet i
samarbejde med (eller godkendt af) f.eks. stiftsrad eller bestyrelse.

Der er stor variation i de udformede strategier. Enkelte er meget detaljerede og fokuserer
béde pa meget specifikke mélgrupper og tydelige budskaber. Andre er mere lgst formulerede
og laegger op til en stor grad af fortolkning. Som eksempel skriver nogle i deres strategi, at
formalet er “at udfordre og oplyse offentligheden med viden og indsigt i kirke og kristen-
dom”, mens andre har som formal "at saette dagsorden”.

Det er ogsa de faerreste strategier, der klart prioriterer pa tvars af kanaler, medier og
malgrupper. Serligt er det utydeligt, hvilke malgrupper og kanaler, der ikke skal prioriteres.

Flere af de interviewede kommunikationsansatte papeger ogsa, at uklarhed om prioritering af
medier, kanaler og malgrupper, og den manglende strategiske retning gor det sarligt svaert
for dem at malrette kommunikationen.

Flere papeger desuden, at manglende enighed om, hvordan man definerer forskellige
begreber som feks. dagsorden og malgruppe (gennemgangen viser f.eks. flere forskelligartede
opfattelser af, hvad «intern» betyder) gor det svaert at samarbejde pa tveers.

Blandt flere respondenter, ogsa de, der ikke selv eksekverer kommunikationsarbejde,
efterlyses der blandt andet en tydeligere retning for strategien i kommunikationsarbejdet.
Flere péapeger, at det er utydeligt pa tveers af folkekirken, hvad man vil opna med
kommunikationsarbejdet.

«Det virker som om, at det er meget tilfzldigt, hvad der bliver lavet af kommunikation.
Huvor er den store historie om, hvad folkekirken er? Hvor er fokus pa de helt almindelige
danskere — jeg har svaert ved at se det. Det er som om, at kirkens interne strukturer betyder
mere, end det vi udkommer med — det virker meget fragmenteret»

2: Medier

Stifterne gor i forskellig grad brug af interne/eksterne magasiner, hjemmeside, nyhedsbreve,
sociale medier, podcast, video/TV, presse og events. Hvert stift/enhed har hver iser mellem
fem-ti medier/kanaler, som der produceres indhold til. Generelt fylder valg af medier mere
end valget af malgrupper og valget af budskaber i de strategiske prioriteringer.

Der er stort fokus pa interne medier som hjemmeside og nyhedsbrev. Der er ogsa stor forskel

p4, hvor prioriteret en kanal som Facebook er pa tveers af stifterne og FFI’erne. Flere
respondenter naevner dog Facebook som en af de kanaler, de jeevnligt bruger til at holde sig
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orienteret om, hvad der sker i folkekirken, bade bredt og specifikt i deres eget
stift/organisation. Fordelingen af stifternes medievalg er falgende2:

Intern Maga- | Hjemme- | Nyheds- Soci- | Pod- Vi- Presse | Events
radgiv- sin side brev ale cast deo | Me-
ning (afsender) Me- TV dier
dier

AAR 2

ROS

FYN 2

VIB

HAD

HEL 2

LF

AAL

KBH 1

MKR 3 forskel-

lige
FK.DK

Mange af respondenterne papeger, at der sker en stor dobbeltproduktion pa tvars af kommu-
nikationsenheder, og at man med fordel kunne genbruge mere materiale. Her fremhaeves
magasinet, Folk & Kirke — der skrives og produceres i Helsinger, men med medvirken fra
forskellige stifter og folkekirken.dk — som et eksempel pa fallesproduktion.

Flere naevner ogsa behovet for at skaere ned pa antallet af medier. Flere fremfarer den pointe,
at den tid, der bruges pa medieproduktion og opdatering af forskellige kanaler, ikke star mal
med antallet af danskere og medarbejdere, der bruger dem.

Seerligt er der flere, der fremhaver, om stifternes hjemmesider i hgjere grad skal fungere som
informationskanaler til ansatte og aktive i kirkerne samt til den regionale presse, da der er en
opfattelse af, at den almindelige dansker i hgjere grad vil besgge folkekirken.dk for informa-
tion og inspiration ift. kirken.

Vi skal sikre, at vores medier ogsa tager hajde for det, jeg vil kalde den googlende dansker-.
Hvor kommunikationen er placeret er vist mest vigtigt for os og ikke for omverdenen”

Denne opfattelse understottes af data fra folkekirken.dk, der under covid-19 oplevede en
markant stigende trafik. Det samme gjorde stifternes hjemmesider. Men vi mé alligevel an-
tage, at dette skyldes, at nar danskerne vil vide noget konkret om kirken, f.eks. ’Ma jeg holde
barneddb’, ’Er der gudstjeneste’ m.m., sgger de centralt og ikke regionalt eller lokalt.

3: Malgrupper

Der findes ikke en eksakt definition pa tvears af folkekirkens kommunikationsafdelinger og
kommunikationsansatte af malgrupper. Analysearbejdet viser, at der ikke foregar en
systematik i udvalgelse af malgrupper, og der er meget lidt systematik ift. undersggelse af
malgrupper. Malgruppefordelingen pa de forskellige medier og kanaler er derfor heller ikke
altid klarlagt.

Dette kan veere problematisk, da den uklare mélgruppedefinitation gor det sveert at sikre
viden om, hvordan de enkelte malgrupper tager imod kommunikation, og om den
overhovedet nar frem til dem. Desuden er der risiko for, at centrale mélgrupper bliver glemt,
og andre bliver oversvommet med potentiel irelevant kommunikation. Sidst men ikke mindst

2 Kommunikation i Folkekirken, opsamling. (Ribe Stift mangler)
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gor en uklar malgruppedefination det sveerere at samarbejde og vidensdele pa tveers af
kommunikationsenheder.

Analysen viser dog, at der overordnet arbejdes med tre malgrupper i kommunikationen pa
stifts- og feellesfondsniveau.

1. Interne. Serligt ansatte i folkekirken og menighedsraddsmedlemmer.
2. Kirkegaengere. Neert tilknyttede medlemmer af folkekirken.
3. Den ”almindelige dansker” - altsa lgst tilknyttede medlemmer af folkekirken.

Den interne malgruppe serviceres i meget hgj grad pa stiftsniveau og optager den storste del
af ressourcerne.

Kirkegaengere serviceres i nogen grad, men det antages, at disse saerligt kommunikeres til pa
sogneniveau (og dermed serviceres via stiftsradgivning til de enkelte sognes kommunikati-
onsansvarlige). Fallesfonde servicerer i nogen grad ogsa denne malgruppe.

Den brede befolkning serviceres primeert af folkekirken.dk, samt andre tvaerorganisatoriske
projekter som f.eks. Folkemgdet.

Flere papeger ogs4, at folkekirken.dk ber og kan tage endnu mere ansvar for den brede
information til "den almindelige dansker”, men at der generelt er uklarhed om opfattelsen af
den "brede befolkning” pa tveers af organisationen.

Flere neevner ogsa, at eksterne interresenter og meningsdannere ikke er en erkendt
malgruppe. Der er mange, der pavirker opfattelsen af folkekirken og kan pavirke regulativer,
der har indflydelse pa folkekirken. Det kan vere bade politikere, myndigheder og andre
organisationer, savel som debattarer. Det er standard i moderne kommunikation, at disse
opfattes som en central malrguppe. Et fokus, der ikke er til stede i folkekirken i dag.

4: Maling

Der findes pa tveers af alle kommunikatonsenheder meget fa strukturede maleredskaber. I
kommunikationsfaget har man gennem det seneste arti haft oget fokus pa mélinger. Det kan
veere data pa, hvem der leeser hvad, hvor mange mennesker man rammer i en given
pressehistorie, eller hvilke begreber og ord, der gér igen i kommunikationen fra eller om en
organisation.

Flere respondenter efterlyser flere konkrete mal og malinger i kommunikationsarbejdet.
Mange understreger, at de mal, der er fastsat i dag er ‘procesmal’, altsa hvor mange gange
skal vi gore noget, og ikke ‘effektmal’, hvor mange sa det, vi gjorde.

«Uden konkrete madl, kan det vaere virkelig svaert at finde ud af, hvornar vi er en succes»

Flere understreger ogsa, at en gget bred synlighed, mere samarbejde eller bedre intern
kommunikation kraever, at der frigeres ressourcer fra andre opgaver. Her fremhaeves bedre
malinger som et veerktgj til at sortere i de arbejdsopgaver/medier, der har begraenset effekt.

Samarbejde

Denne rapport skal afdeekke muligheder og barrierer for et gsget samarbejde pa tvaers af kom-
munikationsenheder og kommunikationsansatte. Sammenlignes antallet af
kommunikationsarsvaerk i folkekirken (stift og feellesfond) med andre organisationer, er der
ud fra Geelmuydens Kieses erfaring og de interviewede sammenlignede organisationer ikke
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fd kommunikationsressourcer i folkekirken. Der er dog blandt de fleste respondenter en op-
fattelse af, at disse ressourcer kunne udnyttes bedre ved oget samarbejde pa tvers.

I dette afsnit gennemgas:

Samarbejde i dag

Onsker til samarbejde

Erfaringer med samarbejde under covid-19.
Udfordringer ift. samarbejde

PN

1: Samarbejde i dag

Samarbejde og koordinering af feellesindsatser er som hovedregel forankret pa
eksekveringsniveau og ikke pa ledelsesniveau. Det er desuden praget af en ad-hoc tankegang
i hverdagen - suppleret med fa arlige moder.

Blandt kommunikationsmedarbejderne foregar der meget uformel og personathaengig
sparring pa tvaers af stifterne og FFT’erne, og hvis man vil sparre, kontakter man oftest de
samme medarbejdere igen og igen.

Flere fremhaver netvaerkets gruppe pa Facebook som et sted, hvor der hentes faglig sparring
og som er veerdiskabende for kommunikationsarbejdet — men ikke alle pé tvers af stifterne
og FFl’erne er aktive i denne Facebook-gruppe. Nogle af stifterne er generelt mindre
interesseret i at samarbejde end andre stifter er, og stifternes prioritering af samarbejde
athaenger meget af biskoppen i stiftets generelle prioritering af kommunikation.

Der er en sparsom samproduktion pa tvaers af stifterne, og hvert stift producerer som
udgangspunkt sit eget kommunikationsindhold. Flere af kommunikationsmedarbejderne
giver udtryk for, at der foregar meget dobbeltarbejde pa tvaers af stifterne, men ogsa mellem
stifterne og folkekirken.dk. Selvom meget af indholdet handler om det samme, produceres
det hver for sig for at sikre stiftets lokale islet, som tidligere beskrevet - herunder
hjemmesider, nyhedsbreve, vejledninger m.m.

Flere respondenter papeger, at samarbejde med det nuveerende set-up er en tidskreevende
proces, da megen samproduktion bliver delt pa bagkant, istedet for at koordineres pa forkant.

Af eksempler pa koordineret samproduktion kan navnes:

e Magasinet Folk & Kirke — skrives og produceres i Helsinggr, men med medvirken fra
forskellige stifter. Det er op til stifterne selv, om de vil medvirke og medproducere

e Stiftsjura.dk

e Kampagner som f.eks. rekrutteringskampagne med de faglige organisatione rog
Kirkeministeriet samt landdeekkende kampagne om menighedsradsvalg.

e Liturgiarbejde

e Podcasten ‘Nastekaffe’ — produceres af folkekirken.dk

o Arlig arbejdsdag for FUV og stifternes kommunikationsmedarbejdere — prasentation
af udvalgte undersagelser fra FUV, som kan bruges og tilpasses lokalt

¢ Kommunikation i samarbejde mellem FUV og folkekirken.dk, f.eks. i forbindelse med
ny kirkestatistik

¢ Himmelske Dage — deltagelse fra forskellige stifter

De enkelte kommunikationsenheder og kommunikationsansvarlige deltager desuden i en
raekke projekter pa tveers af organisationen. Her fungerer forskellige kommunikationsansatte
ofte som tovholdere. Det fremheeves fra flere sider, at der kan opsta problemer med
produktion pé tvers, hvis der ikke er en klar aftale om, hvem, der har mandat i projektet.
Problemer skyldes enten manglende styring eller en folelse af, at personer leder uden at have
formel magt til det.
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Eksempler pa tovholderopgaver er bl.a.:

e Heldagsmede Stiftskommunikation (samme dag som stiftsadministrationernes
HK’ere og AC’ere afholder deres arlige faglige made) - Ny tovholder velges.
Tovholder indkalder til mgde med dagsorden og finder referent.

e Standby presse fra bispemade. Det er den lokale stiftskommunikationsmedarbejder,
der er «pa vagt» med mulighed for at traekke pa tovholder og
kommunikationsmedarbejder fra Kebenhavns Stift.

e Heldagsmede med FUV, stiftskommunikationsmedarbejdere og folkekirken.dk
omkring FUV-projekter. Tovholder tager kontakt til FUV i god tid for at drefte, hvilke
projekter, der kunne veere interessant at tage op pa madet. Tovholder indkalder til
mode.

e NEOS netvaerksmade (ni stifter anvender og deltager i lobende udvikling af
hjemmesideindstallationen NEOS, som folkekirken.dk driver i samarbejde med FIT)
Her har tovholder ikke noget ansvar. Der udpeges madeleder fra gang til gang. Oftest
holdes NEOS af hensyn til geografi mgde hos Fyns Stift.

2: Onsker til samarbejde

Der er udbredt lyst og vilje til mere samarbejde og sparring pa tveers af respondenter. Der er
generelt bred opbakning pa tvers af organisationen til mere samproduktion mellem
kommunikationsmedarbejderne, s leenge der stadig er mulighed for mangfoldighed og lokal
forankring. Flere giver udtryk for, at de ensker fokus pa mere kompetencedeling, f.eks. en
mere formel struktur og overblik over, hvem i de forskellige stifter, der kan bidrage med
saerlige kompetencer.

Kommunikationsmedarbejdernes faglige baggrund spaender bredt; flere af
kommunikationsmedarbejderne besidder specialkompetencer og har erfaring med specifikke
kommunikationsdiscipliner sisom pressearbejde, sociale medier, journalistik,
organisationskommunikation, TV /videoproduktion eller podcast/radio, strategisk
kommunikationsradgivning mv. Der er et gnske blandt mange om, at de specialkompetencer
bliver brugt bedre pa tvaers af folkekirken.

Der er udbredt velvilje blandt kommunikationsmedarbejderne ift. at genbruge materialer fra
andre. Der udtrykkes dog ogsa bekymring for, om eget samarbejde vil fore til mere
centralisering. Der er en udpreaeget modvilje mod, at kommunikationen skal ensrettes pa
tveers af folkekirken.

Der er blandt mange bekymring for, at mere officielt samarbejde vil medfere centralisering,
og at centralisering af kommunikationen vil mindske mangfoldigheden og den lokale
forankring i stifternes kommunikation. Rationalet er, at kommunikation i folkekirken kraever
lokal faling og forankring, og at mere samarbejde og samproduktion vil fore til

mindre mangfoldighed, selvbestemmelse og lokal relevans.

Der er dertil en generel holdning pé tveers af organisationen om, at samarbejde skal komme
fra stifterne og ikke oppe fra. Hvert stift har sin egen psykologi, mening om tingene og sin
egen made at gore tingene pa, fordi man er opdraget med ‘hver person sit stift’.

Der er dog ogsa holdninger til, at netop det meget store fokus pé stifternes saeerkende spaender
ben for den brede offentligheds indsigt og engagement i folkekirken. Det pointeres fra flere,
at folkekirken er meget orienteret om sin egen verden og sin egen struktur. Det skaber
arbejdsgange, der tager mere hgjde for kirkens indre liv og organisering, end den bedste
udnyttelse af kommunikationsressorucer.

14



Pa trods af et gnske fra serligt kommunikationsmedarbejderne om mere samarbejde, opleves
der udbredt tvivl om, hvordan mere samarbejde reelt kan realiseres. Flere giver udtryk for, at
de oplever, at samarbejde nedprioriteres i mangel pa tid, og nogle giver udtryk for, at de
oplever at fole sig til besveer, nar de reekker ud eller tager initiativ. Dette kan vare grundet
forskellige prioriteringer eller i mangel pa tid.

3: Erfaringer med samarbejde fra Covid-19

Ud over de allerede skitserede samarbejdserfaringer har det store kommunikationsarbejde i
forbindelse med covid-19 givet en raekke hindgribelige erfaringer.

Respondenter interviewet pa baggrund af taskforcearbejdet, fremhever bl.a. falgende
erfaringer:

- EtKlart defineret mal letter beslutningsgange.

- Korte arbejdsprocesser sikrer, at der traeffes beslutninger hurtigere og mere effektivt, og
at man ikke fortaber sig i detaljer.

- Etklart mandat til en mindre gruppe med bred reprasentation sikrede, at beslutninger
og anbefalinger ofte blev accepteret af en bredere skare.

- Hyppighed i madefrekevens (online) sikrer fremdrift og samarbejde.

- Kommunikation taenkt som radgivende funktion i ledelsesgruppe sikrer et perspektiv pa
offentlighed og giver hurtighed i eksekveringen af det besluttede.

- Klar rollefordeling er afgorende, og de med bedste kompetencer pa et omrade bor
eksekvere pa dette omrade.

- En central funktion letter koordination med eksterne parters kommunikationsfolk, f.eks.
Landsforeningen af Menighedsrad og Kirkeministeriet.

- Det var problematisk at samarbejde med Kirkeministeriets kommunikationsfolk.

Generelt er erfaringerne fra corona baseret pa hvad, der virker i kriseskommunikation. Her er
fokus hurtighed - dog fremhaeves det, at erfaringerne med at se kommunikationsfolk som
«embedsmand», der sidder med, nar der traeffes store beslutninger, er noget, der kan bygges
videre pa. Det samme kan der pa det store fokus pa den brede offentlighed.

4: Udfordringer ved samarbejde

Pa trods af de mange onsker om gget samarbejde er der en raekke barrierer for at dette opnas.
Der er strukturelle, organisatoriske, tekniske og kulturelle barrierer. Analysen viser, at
mange barrierer opfattes forskelligt alt efter, hvilket niveau i folkekirken respondenten
befinder sig pa. Respondenter, der ikke har ansattelse i folkekirken, har primaert holdninger
til organisatoriske og kulturelle barrierer.

Strukturelle barrierer

Folkekirkens decentrale organisering er en iboende udfordring for udviklingen af
samarbejdet pa tveers af organisationen, da kommunikationen ikke er samlet i en fast
kommunikationsafdeling med én fast kommunikationsansvarlig (som ville vere standard i de
fleste andre organisationer). Kommunikationen er derimod spredt pa tveers af organisationen
mellem en raekke forskellige referencepunkter.

Kommunikationskompetencerne er fordelt pa forskellige ledelsesrelationer, der hver isaer
prioriterer kommunikation forskelligt. Det er derfor ikke alle, der prioriterer samarbejde.
Det er ogsa forskelligt hvem, der betaler for kommunikations arsveerk. Dette gor, at det er
uklart, hvem der har mandat til at opsaette malseetninger og eventuelt godkende, at noget tid
bliver brugt uden for stiftsniveau.
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Flere naevner dog eksempler p4, at strukturelle barrierer kan overkommes. Pa det juridiske
omrade har de tre jyske stifter Viborg, Aarhus og Aalborg, f.eks. lavet et samarbejde omkring
det juridiske arbejde fremfor, at det ligger decentralt ude i hvert stift. Centerdannelserne i
stifterne er et andet eksempel pa samarbejde pa tvars af gkonomiske strukturer.

Organisatoriske barrierer

Der er ganske fa formaliserede strukturer pa tveers af kommunikationsenheder og
kommunikationsmedarbejdere. Det giver manglende overblik over fordelingen af
kompetencer pa tvaers af stifter, og FFT’er forer til hgj grad af uformel sparring praeget af
personrelationer og vaner - fremfor sparring med medarbejdere, der sidder med
specialkompetencer.

En mangel pa faelles formal og specifikke, fastlagte mal fremheves ogsa af mange som en
udfordring for, at kommunikationsmedarbejderne kan samarbejde bedre. Flere sparger:
Hvad er det, vi samarbejder om?

Flere fremhaver desuden:

- Manglende faelles rammeveerktgjer, herunder skabeloner for strategier, feelles arshjul for
kommunikationsindsatser m.m.

- Individuelt indkeb af veerktajer. Det gor det svert at hjelpe pa tvaers, hvis man ikke
kender systemer.

- Uklare krav til FF’erne ift. kommunikationssamarbejde. Er det frivilligt at veere med?

- For lidt fastlagt medestruktur — Vi taler sammen, nar vi har tid og overskud.

Kulturelle barrierer

Der er flere kulturelle barrierer for gget samarbejde. Flere fremhaver, at samarbejdet er
baseret pa personbaret og uformel sparring mellem kommunikationsmedarbejderne. Det er
naturligt og letter processen, men man risikerer, at man ikke sgger den mest faglige
kompetente medarbejder. Man sgger groft sagt hjelp hos dem, man kender og kan lide. Der
er ogsa flere steder i organisationen, hvor samarbejdet er praeget af et gensidigt anspandt
forhold mellem forskellige parter. Det anspaendte forhold bunder bl.a. i forskellige
kommunikationsfaglige holdninger, om hvilken orgnisatorisk rolle man befinder sig i og
ogsa en mistro mod personer, der opfattes som «bestemmende». Sidstnaevnte skyldes
uklarhed om de forskellige mandater, der dermed kan medfere samarbejdskonflikter.

Der forekommer overordnet en bekymring for centralisering af kommunikationen, og denne
kommer seerligt til udtryk, nar der skal besluttes en klar retning for et projekt pa tveers af
organisationen. Flere giver ogsa udtryk for, at der pa tvars af organisationen er en frygt for at
«lave politisk/teologisk ballade» eller «overskride et mandat», hvis der samarbejdes om
projekter, der ikke lobende godkendes af de enkelte stifter/bestyrelser. Dog er der ogsa et
mindretal, der ikke deler denne bekymring.

Tekniske barrierer
Der fremhaves enkelte tekniske barrierer. Herunder:

- DAP. Systemet opfattes som ufleksibelt og sveert at bruge pa tvaers.
- Manglende fzlles digital veerktajskasse, hvor der bl.a.kan deles skabeloner,
billedmateriale m.m. pa tveers.
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Erfaringer fra sammenlignelige organisationer.

Folkekirken er en unik stgrrelse. Alligevel har Geelmuyden Kiese vurderet det centralt at
forsoge at afsgge andre decentrale organisationer for inspiration til best practice indenfor
kommunikationsarbejde. Dette afsnit har til formal at bidrage med erfaringer og anbefalinger
til organisering af kommunikation i decentrale organisationer. Denne del af analysen er
udformet pa baggrund af seks interviews med kommunikations- og presseansvarlige i
organisationer, hvis decentrale struktur pa forskellige omrader er sammenlignelige med
folkekirkens struktur og organisering. Desuden er der foretaget desktop research ift. blandt
andet de regionale vaeeksthuse og danske regioner.

Respondenter er:

e Jasper Steen Winkel. Vicedirektor for kommunikationsafdelingen, Kabenhavns
Universitet

e Majbritt Andersen. Pressechef, DGI

e Jakob Bonde Rasmussen. Kommunikationschef, Foreningen for Folkehgjskolerne

¢ Kim Elmose. Site manager for kanaler og malgrupper, Ingenigrforeningen IDA

e Ingeborg Dybvig. Kommunikationsdirektor, Den Norske Kirke

e Lars Aarup. Kommunikations- og analysechef, Coop

Kommunikation i den decentrale organisation

At kommunikere i en decentral organisation er en udfordring mange organisationer star med.
Overordnet kan det siges, at central kommunikation fungerer serligt godt til at skabe
opmarksomhed og informere pé tveers af en organisation, seette emner pa den organisatoriske
dagsorden og ikke mindst skabe legitimitet omkring nye tiltag. Den lokalt og regionalt
eksekverede kommunikation er derimod sarlig godt til at overseette kommunikationen fra det
centrale niveau til lokalt niveau og skabe relevans for den enkelte i det lokale miljo

De interviewede organisationer har pa trods af deres decentrale organisering typisk
struktureret kommunikationen, sa det overordnede faelles kommunikative udtryk, lokal
kommunikationsradgivning, produktion af feelles materialer og skabeloner, styringsmetoder
og retningslinjer for udformning af kommunikation, samt den interne vidensformidling,
foregar centralt.

De centrale kommunikationsmedarbejdere er typisk ogsa de eksternes talergr, og
organisationens specialiserede kommunikationskompetencer er placeret centralt.

Den centrale kommunikationsmedarbejder har derfor ogsa ofte en radgivende funktion, der
kan bidrage med specialiseret kommunikationsfaglighed til lokale kommunikationsfolk —
f.eks. ift. sociale medier, video, podcast mv.

Den lokale og eksekverende kommunikation tilpasses typisk ud fra decentrale skabeloner og
retningslinjer. Denne opgave varetages ofte af de lokale/regionale kommunikations-
medarbejdere for at sikre bevarelsen af de lokale/regionales viden og kendskab til
lokalmiljoet.

Interviewpersonerne giver udtryk for, at man ber veere opmaerksom p4, at den lokale

kommunikationsmedarbejder altid har bedre foling for, hvad der fungerer og sker
lokalt/regionalt. De lokale/regionale kommunikationsmedarbejderes rolle er derfor ofte
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mere eksekverende i de konkrete indsatser, mens de centrale er mere radgivende og har
fokus pa de tvaergaende dagsordener.

Foreningen for Folkehgjskolerne er mere decentral end de gvrige organisationer i den
forstand, at foreningen blot har til formal at markedsfere hgjskolerne som en samlet
bevagelse, og at hver enkel hgjskole i Danmark er selvstaendige institutioner med egne
vaerdigrundlag, egen identitet og egne kommunikationsafdelinger.

Foreningen og dens formal er vedtaegtsbestemt, og medlemmerne (dvs. hgjskolerne) betaler
kontingentmidler med det formal, at foreningen netop skal markedsfere hgjskolerne som en
samlet beveaegelse. Derudover opfordrer foreningen ogsa de enkelte hgjskoler til at medvirke i
feelles kampagner og bruge de faelles kommunikationsmaterialer, der stilles til radighed, for
at skabe et falles udtryk pa tveers.

Udfordringer og lgsninger

De undersogte organisationer melder alle om, at det kan veere svart at kommunikere i en
decentral organisation. Det er et pendul, der kan svinge mod for meget topstyring eller i
modsat ende for lidt struktur og stringens. Ingen af delene er gnskelige.

Det fremhaeves dog blandt alle, at en steerk feelles fortaelling og organisering er nedvendig for
at de enkelte kommunikationsprodukter bidrager til en storre fortelling — og ikke drukner i
mangden.

Det fremhaeves ogsé, at der er behov for en enorm ydmyghed overfor lokale interesser, lokalt
kendskab og lokalt kundskab.

Overordnet peges pa tre typiske kommunikationsudfordringer for den decentrale
organisation:

Udfordring: Samling af folk pa tveers af organisationen

Forst og fremmest gor organisationens mange saerhensyn det sveert at fa folk til at arbejde for
et feelles mal. Flere af interviewpersonerne navner, at det er en tidskravende proces at skabe
feelles samling i en decentral organisation, men at netop den fzlles mélsatning er essentiel.

Jasper Steen Winkel fra Kabenhavns Universitet naevner i den forbindelse, at man pa
Kgbenhavns Universitet ikke arbejder med en feelles stram kommunikationsstrategi, men
istedet en reekke pejlemarker, der skal sikre samling og faelles fodslag i kommunikationen.

Pejlemarkerne er:

1. Tvaerfunktionelle udvalg: nedsatte udvalg mellem forskellige fagfunktioner og
kommunikationsmedarbejderne, f.eks. pa webomradet og formidlingsomradet.

2. Stramt regelsaet: regler og retningslinjer for, hvordan kommunikationen skal se ud
for at sikre ensartethed. P4 den made kan kommunikation, der er produceret ét sted
ogsa bruges et andet sted — hvilket kun er muligt, hvis alle laver
f.eks. pressemeddelelser eller billedformater ens. Dette giver ogsé fleksibilitet i
indhold — man kan mene meget forskelligt, men udtrykket er det samme.

3. Vidensdeling: Brug tid pa at dele viden internt — f.eks. med undervisning i
kommunikation, deltagelse i konferencer, indkering af nye
kommunikationsmedarbejdere, en sparringsportal med vearktgjer og regler mv. for
kommunikationsmedarbejdere.

4. Tveergaende grupper: Nedsat grupper til felles tveergdende opgaver uden for
fagspecialisering for at oge samarbejdet pa tvears af organisationen.
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5. Arbejd med ét brand koncept: Arbejd mélrettet med, hvordan kommunikationen
skal syne, og hvordan formidlingen visuelt skal se ud.

Udfordring: Fzelles ideer virker ikke altid lokalt — og omvendt

Som en anden udfordring naevnes, at der ofte er forskel pa, hvad man felles/centralt mener
er vigtigt, og hvad man lokalt/regionalt mener er vigtigt. Her er faelles udvikling naevnt som
essentielt, men ogsa lgbende opdateringer fra centrale enheder, sa lokale/regionale enheder
ved, hvad de kan forvente, og hvad de kan byde ind med.

Eksempler:

Ingeborg Dybvig fra Den Norske Kirke neevner, at man har arbejdet med i hgjere grad at
forteelle om, hvad der arbejdes med og at vaere imedekommende for indspark fra de
lokale/regionale enheder. P4 den made har man faet indsigt i, hvornar noget, man centralt
har troet var vigtigt og ville fungere, faktisk ville fungere pa et lokalt/regionalt niveau. Den
Norske Kirke fremhaver desuden, at centrale kampagner udrullet pa nationalt niveau, skaber
engagement og begrejstring bade centralt og lokalt. Desuden giver de centrale kampagner
mere luft til at kunne producere lokalt indhold.

Hos IDA havde man udfordringer med informations-overload i form af de mange forskellige
og ofte afsendte lokale/regionale nyhedsbreve, som generelt havde meget lave abningsrater.
Ved hjelp af data og centrale specialister blev nyhedsbrevene optimeret og opndede dermed
den gnskede abningsrate. I en forbindelse blev der ogsa ryddet ud i en lang reekke sider og
nyhedsbreve med fa laesere og samme kommunikation som andre.

Udfordring: Indsatser skal give mening for de enkelte
kommunikationsafdelinger

Som en tredje udfordring neevnes, at der er problemer med, at det centraltproducerede
materiale (som alle de interviewede organisationer benytter sig af) rent faktisk bruges
decentralt i organisationen. Lokal/regional opbakning er ikke ensbetydende med, at de
lokale/regionale afdelinger bruger materialerne og verktgjerne, der stilles til rddighed fra
centralt hold — vigtigst er, at det skal give mening for de lokale/regionale medarbejdere at
bruge materialerne og veerktgjerne, og at de skal kunne se sig selv i materialerne. Her naevner
Jakob Bonde Rasmussen fra Foreningen for Folkehgjskolerne, at man hos dem arbejder med
fleksible budskaber, der bade fungerer centralt og lokalt.

Geelmuyden Kiese vurderer pa baggrund af de eksterne interviews, at der er flere typer af
best practice, der ikke er tilstede i folkekirken. De mest markante veerende:

1. Samlet rammefortalling og/eller hovedbudskab. Det fremhaeves blandt alle, at det er
essentielt for, at en decentral organisation kan kommunikere med effekt.

2. Overblik over antallet af medier. Det vurderes at der i fokekirken ikke er overblik, og
der er for meget kommunikation til for mange malgrupper, og der ikke eksisterer
overblik pé tveers over antallet af medier og malgrupper.

3. Centralt udviklede men fleksible budskaber og kampagner. Der udvikles flere centrale
kampagner, men det er uklart, hvor meget de bruges regionalt og lokalt, f.eks.
rekrutteringskampagne. Det anbefales, at der udvikles kampagner med mere fleksibel
udformning, der gor dem relevante for alle.
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Mulige samarbejdsmodeller

Pa baggrund af analysen er der udviklet en raekke modeller for mulige organisationsformer
for folkekirkens kommunikationsmedarbejdere, der er placeret i enten de enkelte stifter eller
i FFler.

Modellerne er udviklet pa workshop den 15. juni 2020 med deltagelse af styregruppe
bestaende af repraesentanter fra kommunikationsnetvaerket (Fyens Stift, Kebenhavns Stift,
Viborg Stift og folkekirken.dk) og har til formal at:

+ Sikre en bedre udnyttelse af de nuveerende kommunikationskompetencer

+ Systematisere og styrke samarbejdet pa tvaers

+ Skabe afszt for mere videndeling og samproduktion

» Sikre en klarere definition af malgrupper og kommunikation til disse.

Alle modeller er udviklet ud fra en tese om, at de skal:
- Vere mulige at implementere i en decentral organisation
- Kan implementeres i den gkonomiske nuveerende ramme.

Falles for alle modeller

Uanset organisationsformen af folkekirkens kommunikationsenheder anbefales det, at der
implementeres folgende tiltag:

1. Feelles pejlemzerker
De enkelte enheder har vidt forskellige strategier og formal. Det anbefales, at der pa
tveers af enheder udvikles en eller flere overordnede pejlemaerker, som de enkelte
kommunikationsenheders strategier kan tage udgangspunkt i (danskerne skal opleve
en aben, nervarende og moderne folkekirke, ex. pa en kort, overordnet rammeforteel-
ling.).

2. Feelles malgruppedefinition
De enkelte enheder har en meget forskellig inddeling af mélgrupper, og det skaber
udfordringer ift. samarbejdet pa tveers samt en risiko for at visse malgrupper overses
eller overprioriteres. Det anbefales derfor, at der udvikles falles méalgruppedefinitio-
ner for henholdsvis interne (f.eks. ansatte og menighedsradsmedlemmer),
kirkegaengere og den brede befolkning.

3. Hyppig og struktureret dialog
Samarbejdet i dag er preeget af ad-hoc-kontakt, fa falles moder, samt bl.a. Facebook-
grupper. Det anbefales, at der udvikles en struktur med faste ugentlige (korte digitale)
mgder, hvor der kan deles viden og koordineres samproduktion. Desuden ber der af-
holdes leengere redaktionsmeader pa tveaers af organisationen (f.eks. ménedligt eller
hver anden maned), hvor der koordineres indsatser og indhold. Disse kan ogsa afvik-
les digitalt. Det anbefales desuden, at der oprettes et mere formelt digitalt
delingsveerktgj end Facebook.
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4. Feelles strukturvaerktgjer
For at sikre nemt samarbejde anbefales det, at der udvikles en raekke felles arbejds-
vaerktgjer. Det kan vaere en skabelon for pressemeddelelser, rapporteringsformat,
struktur for konceptbeskrivelse, radgivningsmaterialer til sogne m.m. Mange af disse
vaerktgjer findes allerede pa tvars af organisationen. Det anbefales at indsamle disse,
justere dem til feelles brug og implementere dem pa tveers af organisationen. Dette
sikrer, at projekter nemt kan deles pa tvers af personer, samt overtages af nytilkomne
medarbejdere.

5. Assistance til rekruttering
Nyansettelser sker i dag pa vidt forskellige mader. At ansatte personer med kommu-
nikationskompetencer kraever til en vis udstreekning, at man selv har
kommunikationskompetencer. Det anbefales derfor, at nuvaerende kommunikations-
medarbejdere konsulteres ved nyansattelser. Dette vil ogsa medfore et storre overblik
over kompetencer pa tvars.

Modeller

1: Hierarkisk model

Denne model er baseret pa den mest brugte organisationsform i de decentrale organisatio-
ner, der er blevet interviewet i forbindelse med analysen af folkekirkens kommunikation.

Modellen bestar af en central kommunikationsenhed med en raekke specialkompetencer, der
producerer kommunikation i form af f.eks. magasiner, nyhedsbreve, pressemeddelelser, ind-
hold til sociale medier, webartikler, skabeloner til opkvalificering af provstier og sogne og
videoproduktioner, samt al central kommunikation til FFT’er og folkekirken.dk

Specialisterne fra kommunikationscentralen kan ogsa assistere regionalt eller til FFI’er, med
konkrete udfordringer, f.eks. hindtering af kritiske pressehistorier og medietraning af
biskop/andre talspersoner.

En overordnet kommunikationschef leder kommunikationscentralen. Kommunikationsenhe-
den er finansieret af midler fra alle stifter og FFIer.

I de enkelte stifter og FFTer er der ogsa ansatte kommunikationsfolk. Deres opgave bestéar i
at fade regionalt eller fagspecifikt kendskab ind til kommunikationscentralen, producere lo-
kalt/fagspecifikt indhold, samt ledelsesrddgivning af bl.a. biskopper, kontorchefer m.m.,
samt radgivning til kommunikationsfolk i sogne og provstier.
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Hvordan vil det fungere i praksis?
Stifter bestiller indhold og specialiseret rddgivning centralt. Centralen producerer ogsa af

egen drift materialer, der herefter konverteres i de enkelte stifter og faellesfondsinstitutioner.

Kommunikationsenheden bestar af en raeekke specialister, der producerer kommunikation i
form af f.eks. nyhedsbreve, pressemeddelelser, webartikler, podcast- og videoproduktioner,
skabeloner til opkvalificering af provstier og sogne o. lign. pba. lokalt input.

Materialerne justeres og distribueres af stifter og feellesfondsenheder. Kommunikationsenhe-
den varetager ogsa sterre udviklingsprojekter, samt dialog med Kirkeministeriet.

Stifterne leverer altsa gkonomi og lokalt kendskab til enheden og far hejt kvalificeret kom-
munikationsarbejde retur. Fallesfondsinstitutionerne leverer ogsa gkonomi og kendskab og
far samme retur.

Ved lokale udfordringer, som kraever fysisk tilstedevaerelse, kan et rejsehold med en eller
flere specialist fra kommunikationscentralen rykke ud og assistere lokalt. Centralen kan vare
placeret fysisk det samme sted, eller veere digitalt forankret.

I det daglige arbejde i stiftet vil den primaere radgivningsperson for biskop, kontorchef og
sogne vare en lokalansat kommunikationsmedarbejder.

Fordele:

En model, som har vist sig succesfuld i en raekke andre decentrale organisationer
Der opnas specialiseret faglighed, som kan komme alle enheder til gode

Der sikres en falles fortelling/red trad pa tveers af afsendere

Forventeligt store effektiviseringsgevinster ved central produktion af materialer

Ulemper:
e Kan vere sveer at fa opbakning til, da det strider mod folkekirkens grundleggende
ikke-hierarkiske opbygning/kultur
¢ Kan medfere mindre diversitet og naerhed i kommunikationen
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e Kraever yderligere ressourcer eller markant omstrukturering pé stiftsniveau — f.eks. at
en medarbejder varetager flere stifter.

e Kan blive svaert at opna enighed om, hvem der skal lede kommunikationscentralen

e Geografisk udfordring. Hvor skal kommunikationscentralen bo?

e Megen rejseaktivitet. Decentralt placerede specialister kan komme til at rejse meget
rundt (rejsehold).

2: Teammodel/projektmodel

Denne model er baseret pa en decentral kommunikationsstruktur med et projektbaseret
samarbejde. Modellen er bygget op om, at de forskellige kommunikationsenheder bidrager
med f.eks. 20% af deres tid til feelles projekter. Projekter igangsaettes lobende og baserer sig
til enhver tid pa: A. strategiske beslutninger fra bispemgder og andre ledelseslag. B. faelles
definerede udviklings-/effektiviseringsprojekter besluttet af kommunikationsnetvaerket eller
f.eks. folkekirken.dk’s bestyrelse.

IGANGSATTELSESMANDAT
BISPEM@DE OG FOLKEKIRKENS
KOMMUNIKATIONSNETV/ERK

e FALLES @

@ PROJEKTER

Prolektejer 'x Pro;ektejer '

Pro_]ekte]er x @
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Hvordan vil det fungere i praksis?
Kommunikationsmedarbejderne i stifter og feellesfondsenheder vil varetage storstedelen af
driftsopgaverne som hidtil.

Alle kommunikationsmedarbejdere bidrager med 20% af deres arbejdstid (en dag om ugen),
hvor der arbejdes pa et eller flere af de falles projekter.

Feelles projekter besluttes i feellesskab, og for hvert projekt nedsettes et team/styregruppe,
som har ansvar for at konkretisere, planleegge og eksekvere projektet. Projektet har altid en
leder, som bidrager med 5-10% ekstra tid ift. ’almindelige’ teammedlemmer.

Der kan evt. etableres et overordnet organ, som sikrer, at kommunikationen ha&nger sammen
pa tveers og har mandat til at igangsaette projekter + nedsatte teams.

Hvert team/styregruppe bestar af f.eks. fem personer, f.eks. tre stiftskommunikationsfolk, en
fra folkekirken.dk og en fra FUV eller en anden FFT’er.
- Hvert team/styregruppe loser en konkret opgave for faellesskabet.
- For hvert projekt fastleegges mal, som skal vaere malbare og tidsbegraensede.
- Projektteams afrapporterer til kommunikationsnetverket, samt pa bispemga-
der og kontorchefmeader.

Eksempler pa falles projekter:

- Bedre landsdekkende pressedekning — herunder eksponering af nogle af
folkekirkens fyrtarne.

- Fremstilling af undervisningsmateriale til bedre sognekommunikation og
kommunikationsmaterialer til sogne.

- Udarbejdelse og implementering af en struktur, hvor dobbeltarbejde pa myn-
dighedskommunikationen undgas.

- Udarbejdelse af feelles skabeloner fx til pressemeddelelser

- Felles materiale til interne nyhedsbreve.

For at sikre fremdrift i projekter samt tvaergaende koordinering mgdes kommunikationsnet-
veaerket to-fire gange arligt, hvor projektteams giver status pa arbejdet og eventuelle
udfordringer diskuteres. Pa de halvarlige/kvartalsvise moder revurderes ogsa teamsammen-
setningen, og eventuelle justeringer vedtages. Nar et projekt er eksekveret, afrapporterer
teamet til resten af kommunikationsnetvaerket, og forslag til nye projekter diskuteres. Visse
projekter vil ogsa vere blivende projekter, f.eks. pressearbejde mod nationale medier.

Fordele:

¢ Kan indferes, uden at der skal laves nye ledelsesstrukturer, og uden at den enkelte
medarbejder far ny personaleleder.

e Samarbejdet kan udbygges labende ved behov.

e Nar strukturen er indfert, vil det vaere let at lave ad-hoc teams efter samme mode, fx
hvis der bliver behov for et krisekommunikationsteam.

e Strukturen kan videreudvikles til en endnu mere specialiseret struktur, hvis det gn-
skes.
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Ulemper:
¢ Ingen overordnet ledelse stiller store krav til de enkelte teams og teamledere.
e Nuvarende driftsopgaver vil fortsat kraeve mange ressourcer lokalt.
e Nar vedtagelse af falles projekter og sammensatning af teams skal besluttes i ple-
num, er der risiko for ‘'magtkampe’ og lange beslutningsprocesser.

3: Matrixmodel

Denne model er en til dels decentral, malgruppestyrret samarbejdsmodel med overordnet
styregruppe. Modellen er brugt i mange virksomheder og sikrer steerkt fokus pa den enkelte
modtager og sikrer en hgj fagspecialisering i de enkelte kompetenceenheder.

Hovedelementet i modellen er, at det er de enkelte mélgrupper, der definerer kommunikati-
onsindsatsen. Det vil sige, at der er én enhed, der har ansvaret for medarbejdere og
menighedsrddsmedlemmer (interne) En, der har de aktive kirkegengere og én, der har den
brede offentlighed. Malgruppeenhederne bestiller herefter kommunikation hos tveergdende
specialister, der f.eks. har ansvar for sociale medier, presse, kampagne eller andet.

De maélgruppeansvarlige og eventuelt de fagansvarlige er med i den overordnet styregruppe.
Denne styregruppe refererer til en bestyrelse med igangsattelsesmandat. Denne styregruppe
kan sammensattes af f.eks. biskopper, folkekirken.dk’s bestyrelse m.m.

BESTYRELSE
!

STYREGRUPPE
|

Interne Aktive Bred
malgrupper kirkegaengere befolkning
- projektejer - projektejer - projektejer

WEB + NYHEDSBREV + DAP
SOCIALE MEDIER
PRESSE

LYD, FOTO + LEVENDE BILLEDER

KOMPETENCER

MAGASIN + ANDRE TRYKSAGER

RADGIVNING
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Hvordan vil det fungere i praksis?

26

Der findes tre malgruppeejere. De har ansvar for at definere, styre og igang-
saette kommunikation maélrettet en specifik malgruppe.

Specialiserede teams/fagenheder lgser konkrete opgaver (produktion/drift) +
radgiver stifter og faellesfondsenheder ift. tre primere malgrupper.
Eksempler pa teams kan vaere web — indhold og drift, pressearbejde, video-
produktion mm. Et eksempel pa en opgave kan vere formidlingen af en
bekendtggrelse, en kampagne eller et bispemeade.

Fagenheder besattes med kommunikationsmedarbejdere fra stifter og feelles-
fondsenheder, sa alle nuveerende kommunikationsmedarbejdere tilknyttes en-
tre teams og frigeres fra deres lokale opgaver.

Rédgivningsenhed varetager kommunikationsfaglig radgivning og sparring til
biskopper, feellesfondsenheder, provstier og sogne. Rddgivningsenheden kan
eventuelt veere geografisk spredt (Kebenhavn, Helsingor, Roskilde, Lolland-
Falster) (Fyn, Ribe, Haderslev) (Viborg, Aarhus og Aalborg)

Tvergaende projekter (f.eks. kampagne, som involverer bade presse, web,
lyd/levende billeder, Sociale medier) varetages af projektteams, som etableres
af malgruppeansvarlig ud fra hvilke kompetencer, der er brug for til det kon-
krete projekt.

Hvert fagomrade har en leder + X antal medarbejdere fra stifter/feelles-
fonde. Der udregnes en nggle for, hvor meget manpower/gkonomi hvert
stift/feellesfondsenhed skal bidrage med, sa ‘regningen’ fordeles fair. Stifter og
feellesfonde, som ikke har kommunikationsmedarbejdere, betaler for at fa op-
gaver lost.

Hver malgruppe har en malgruppeansvarlig, som er bindeleddet til de rele-
vante fagteams. Denne malgruppeansvarlige findes enten i eksisterende
ressourcer, eller der oprettes nyansattelser (ved anden naturlig afgang) De en-
kelte malgruppeansvarlige kan placeres pa tveers af landet.

Ved indsatser, der involverer mere end én malgruppe, styres disse projekter af
flere malgruppeansvarlige i projektteam.

En styregruppe bestaende af de kompetencespecifikke fagledere og de mal-
gruppe-ansvarlige varetager den overordnede koordinering og sikrer rad

trad. Styregruppen refererer til en folgegruppe (eller bestyrelse), der varetager
strategiske og skonomiske beslutninger pa vegne af styregruppen.



Fordele:

Effektivisering af driftsopgaver + bedre udnyttelse af specialkompetencer

Fearre blaeeksprutteopgaver — opgaver lgses af medarbejdere, som er specialister og
passionerede om opgaven

Faglige ledelse (hvert kanalspecifikke specialistteam har en leder)
Malgruppeansvarlige sikrer storre modtagerfokus.

Ulemper:
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Vil kraeve en gennemgaende omstrukturering af organisationen af kommunikations-
arbejdet

Stifter skal afgive deres medarbejdere (kommunikationsmedarbejderne kan fortsat
sidde decentralt, men dedikerer 100% af deres tid til at lase opgaver for faellesskabet)
Manglende neerhed til lokale organisationer.

Kompliceret organisation med mange mader og megen koordinering

Den enkelte biskop mister “sin egen” sparringspartner



