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Abstract

This rapport deals with the use of online channels for the delivery of worship services in
danish independent churches. During the assembly ban in Denmark caused by the COVID-
19 pandemic in spring of 2020, churches around the world were forced to use new methods
of distribution, which led to extensive online streaming of Sunday worship services. Given
the continuous rising trend in digitalization and its impact on consumer behavior, it may
seem like an obvious choice for churches to adopt its possibilities, but integrating online
channels does not come without challenges. For example, new marketing channels affect an

organization's existing marketing mix and its ability to achieve goals.

The purpose of this report is thus to examine the implications of adding online channels to
the marketing mix in the context of Danish independent churches with regards to attracting

and retaining satisfied users and simultaneously achieving goals.

The basis for the study is the marketing mix model, theory on consumer-oriented marketing
and the digital economy in addition to primary data on the user experience of online worship
services. A case study on independent churches’ goals and overall mission is also included
as well as empirical data on online consumer behavior in general and with regards to

religiosity.

The project's conclusion reveals a change in the actual product of the worship service and
thus its ability to deliver the core customer value, while the cost of acquisition is reduced for
the users, which simultaneously leads to a deterioration of the church's ability to capture
value. At the same time, the church’s promotion is enhanced, as online distribution leads to
increased reach, while it also increases competition. As a by-product, the results reveal a
promising potential of online channels’ ability to effectively reach younger user segments,

which has been a challenge for churches so far.
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1.Indledning

| dette indledende kapitel vil de grundleeggende tanker, interessefelter og spgrgsmal, som
udger fundamentet for projektets problemformulering, blive forklaret og gennemgaet. Efter
preesentationen af projektets problemformulering og dertilhgrende arbejdsspagrgsmal vil

konteksten for projektet blive preesenteret. Tilsammen udger indeveerende kapitel sdledes

rammen for opgavens indhold efterfglgende.

1.2 Baggrunden for projektet

Internettet og marketing

| lzbet af de seneste artier har internettet forarsaget enorme forandringer i vores verden og
maden hvorpa vi begéar os i den. Det geelder lige fra det enkelte individs dagligdag, hvor
sociale medieplatforme og e-handel bl.a. har bevirket, at hverdagen ikke leengere er den
samme, og over til virksomheder og organisationers praksis, forretningsgange og strategi,
som ogsa har forandret sig med hastige skridt i takt med, at kommunikations- og
informationsteknologier har udviklet sig i en grad, som aldrig er set far pa sa kort tid
(Statista.com, 2019). En af de discipliner, som i hgj grad har forandret sig med internettets
gennembrud er markedsfaring. Ifglge Philip Kotler (2008), har betydningen af de
forandringer, internettet har medfart, veeret sa markante at store og markedsledende
virksomheder som Blockbuster, MySpace og Barnes & Nobles blev udkonkurreret af
virksomheder som Netflix, Facebook og Amazon, der hver isaer har udnyttet de muligheder,
internettet har givet, til at innovere maden hvorpa produkter og services distribueres til
forbrugere (Kotler og Keller, 2016). Feellestraekket ved disse eksempler er netop udvikling af
nye distributionskanaler, som med udgangspunkt i forbrugerbehov, har forandret
sammenszetningen af virksomheders marketing mix, der i den klassiske model bestar af de
fire P’er: produkt, pris, placering og promovering (Kotler og Armstrong, 2017). Derfor
bekraefter de farnaevnte eksempler umiddelbart Porter (2001), der tilbage i starten af

artusindet sagde:

“...itis time to see the Internet for what it is: an enabling technology—a powerful set of tools
that can be used, wisely or unwisely, in almost any industry and as part of almost any
strategy” (Porter, 2001)

Og han supplererer citatet med falgende udsagn: “internet technology provides better
opportunities for companies to establish distinctive strategic positionings than did previous

generations of information technology...” (Porter, 2001), hvorefter han fortsatte med at
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beskrive hvordan forbrugeren ville f& mere magt over og indflydelse pa virksomheders
marketing i takt med at internettet udbredes. Det er saledes ganske abenlyst, at
markedsfgring har forandret sig med digitaliseringen og at disse forandringer har direkte

pavirkning pa andre elementer i organisationers strategi.

Netflix og Blockbuster

Historien om fgrnaevnte Netflix’ overtagelse af markedet fra konkurrenten Blockbuster er et
eksempel pa en organisation, der udnyttede de digitale fremskridt og forandring i
forbrugeradfeerd til at levere eksisterende produkter gennem en ny kanal (Kotler og
Armstrong, 2017). Saledes gik Blockbuster fra at veere den altdominerende aktgr pa
markedet for TV-underholdning med en markedsveerdi pa 34 mia. DKK, 5000 butikker og
60.000 ansatte verden over (Fiegerman, 2018) og en historie som veerende virksomheden,
der revolutionerede branchen ved gare filmoplevelser tilgeengelige i hjemmet, hvilket indtil
da (siden virksomhedens opstart i 1985) var begraenset til biograferne (Kaplan, 2012). Netflix
derimod fokuserede pa online distribuering og streaming af selvsamme produkt samt en
abonnementsmodel med en fast manedlig pris per maned og helt uden fysiske butikker. Det
resulterede i at Netflix i 2010 havde 130 mio. abonnenter i naesten 200 lande og en
estimeret markedsvaerdi pa 150 mia. dollars (Fiegerman, 2018), mens Blockbuster samme
ar begeerede sig selv konkurs. Inden da havde virksomheden fyret deres administrerende
direktar, som havde lanceret Blockbuster Online for netop at kunne forblive
konkurrencedygtig i et hastigt digitaliseret marked (Kotler og Keller, 2016). Udviklingen af
Blockbuster Online blev efter fyringen stoppet, da virksomheden dels stolede pa deres
eksisterende forretningsmodel med den fysiske distribuering og placering og derudover ikke
troede pa, at forbrugeren ville adoptere streaming af TV-underholdning i tilstreekkelig grad
(Kotler et al., 2016). | modseetning til dette, fulgte Netflix forbrugernes adoption af internettet
og har sammen med andre virksomheder sasom YouTube og Facebook forandret maden
hvorpa forbrugere bruger deres tid, optager viden og underholdes (Kaplan, 2012). Netflix-
eksemplet kan passende opsummeres ved hjeelp af fglgende citat: “the Netflix story shows,
that good and innovative distribution strategies can contribute strongly to enhancing
customer value...” (Kotler and Armstrong, 2017). Virksomheden udnyttede internettets
muligheder til at mgde forbrugernes gnsker og behov, som var i forandring pa selvsamme
tidspunkt, til effektivt at tiltreekke kunder og skabe steerke relationer med disse. Ifglge
Moriarty og Moran (1990), er Netflix derfor et eksempel pa, at virksomheder, der gnsker
kontinuerlig vaekst, Isbende ma tilfgje nye marketingkanaler til marketing mix’et for at

tiltreekke og fastholde kunder.
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Frikirker: Netflix eller Blockbuster?

Netflix-eksemplet udger en interessant perspektivering til andre brancher generelt, men
maske seerligt dem, som endnu ikke har adopteret de digitale muligheder eller som oplever
forsvindende markedsandele og manglende evne til at engagere brugere pa tilfredsstillende
vis. | denne opgave er konteksten for undersggelsen danske frikirker, da dette synes at

veere tilfaeldet for dem nu eller i fremtiden.

Frikirkerne har historisk anvendt fysiske bygninger, som primaer distributionskanal for deres
gudstjeneste, som er det helt centrale produkt i portefgljen, og har udformet denne med
henblik pa at ramme bestemte segmenter og malgrupper. Stort set samtlige af de danske
frikirker afholder ugentlige sendagsgudstjenester, hvor mennesker beveeger sig fra hjemmet
og hen til det fysiske kirkerum, hvor gudstjenesten foregar (Laursen, 2019). | forsgget pa at
tiltreekke mennesker til gudstjenesten har kirkerne forsggt sig med forskellige former for
tilpasning af gudstjenesten. Szerlige gudstjenestetilbud sdsom ungdomsgudstjenester og
natgudstjenester tilbydes flere steder (Nielsen, 2020) ligesom familiegudstjenester malrettet
smabgrnsfamilier ogsa er anvendt. Alt sammen i forsgget pa at tilpasse
gudstjenesteproduktet, s det matcher en bestemt malgruppes behov og gnsker og dermed
formar at tiltreekke dem. Ifglge Mortensen (2005), er “kristendommen en inkarnatorisk
religion” som skal “kontekstualiseres, inkultureres og stedenggres” for at kunne udbredes
effektivt, hvilket synes at stemme overens med praksissen hos frikirkerne, der jf. naevnte
eksempler er parate til at sammenseette produktet pa en made, som skannes relevant for
den kontekst, de er i. | en spgrgeskemaundersggelse foretaget i forbindelse med denne
opgave, svarer 59 % af de adspurgte danske frikirkepraester saledes ogsa Ja til spgrgsmalet
om, hvorvidt deres kirke har en defineret malgruppe for deres sgndagsgudstjeneste (jf. bilag
4). Derudover svarer 60 % ligeledes Ja til spgrgsmalet om, hvorvidt de mener at kirken ber
falge med tiden og have et udtryk, der matcher den tid og det samfund, den befinder sig i.
De @vrige 40 % af respondenterne svarede Delvist enig pa selvsamme spgrgsmal og
dermed var der ingen respondenter, som erklaerede sig decideret uenige i spgrgsmalet (jf.
bilag 5). Mikael Laursen fra interesseorganisationen Frikirkenet.dk, beskriver da ogsa de
danske frikirkers gudstjenesteudtryk som veerende: “nutidig og med brug af moderne,
relevante medier og sprogbrug” (Laursen, 2019), hvilket kan tolkes som et udtryk for et
gnske om at tilbyde en gudstjeneste, der matcher den nutid, brugeren befinder sig i, som et
led i frikirkernes forsgg pa at tilpasse gudstjenesten til den moderne forbrugers behov og
gnsker for bedst muligt at kunne levere veerdi til denne. Pa arbejder frikirkerne aktivt arbejdet
med produktet, der tilbydes til brugere. Samtidig har frikirkerne generelt forandret fokus i
deres gudstjeneste og generelle samlinger henover de sidste 20-30 ar fra at veere internt

fokuserede pa kirkens brugere (ofte kaldet menigheden) til i hgjere grad at vaere abne,
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inviterende og fokuserede pa nye sakaldte gaester (Marti, 2017). Dermed har frikirkerne
forsggt at seenke barriererne for hvem, der kan deltage i en gudstjeneste; et feenomen, som i
frikirkelige sammenhaenge omtales som sggervenlighed (Vincents, 2001), og bl.a.
symboliseres ved det meget anvendte “Velkommen hjem”-slogan hos flere danske (og
internationale) frikirker, der kommunikerer at kirken er for alle (Marti, 2017). Derudover er
stgrstedelen af danske frikirker aktive pa sociale medier, har egne hjemmesider og anvender
nyhedsmails og andre lignende digitale platforme (jf. bilag 1). Saledes lever de umiddelbart
op til egen opfattelse, som tilkendegivet i fornaevnte spgrgeskema: frikirkerne forsgger at

matche den tid og det samfund, de er en del af.

| konteksten af marketing mix-modellens fire P’er, er det relevant at undersgge hvordan
denne er udformet hos frikirkerne og dernaest hvordan mix’et pavirkes af de forandringer, de
gennemfarer. Det synes naerliggende at antage, at gudstjenesten er produktet, og at den
omtalte sggervenlighed har umiddelbart effekt pa prisen forbundet med deltagelse for
brugeren, mens de anvendte digitale kommunikationsplatforme kan placeres i promoverings-
delen af mix’et. Interessant nok foregar distribueringen af frikirkernes tilbud fortsat gennem
frikirkens fysiske placering i kirkebygningen. Altsa er der ikke umiddelbart sket nogen
forandring i sidste P i mix’et, som omhandler den centrale og definerende faktor, der gjorde
Netflix til en succes og Blockbuster til historie: distributionskanalen. Med perspektivering til
dette eksempel, er det interessant at undersgge hvad en lignende udvikling af frikirkernes
distributionskanaler ville have af betydning. Frikirkerne minder med deres bygninger og
geografisk placerede gudstjenester mest om Blockbuster og kan méaske veere pa vej til at ga
samme skeebne i mgde. Tallene for religigsitet og kirke tilknytning i den vestlige verden tyder

pa, at sammenligningen maske har noget pa sig:

Skrumpende markedsandele

Undersggelser fra en bred vifte af vestlige lande viser saledes, at gudstjenestedeltagelse og
relation til kirke og religion generelt er stgt faldende. Eksempelvis viser amerikanske
undersggelser, at 58 % af amerikanerne mener, at religion spiller en mindre rolle i
samfundet nu end for 20 ar siden. | en tilsvarende undersggelse foretaget blandt
europaeiske borgere gav 52 % samme svar pa det samme spgrgsmal. Samtidig viser en
anden undersggelse, at 33 % af de europaeiske landes befolkning er modstandere af en
mere betydningsfuld rolle for religion i samfundet; i denne undersggelse var de
nordeuropeeiske lande (herunder Danmark) de mest kritiske over for religionens rolle
(Poushter og Fetterolf, 2019). Undersggelser foretaget i England viser, at andelen af
personer, som identificerer sig som kristne er faldet fra 66 % i 1983 til 38 % i 2018 (Statista,

2019). I en undersggelser lavet om danskernes religigse adfeerd, rangerer Danmark som nr.
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32 pa en liste over i alt 34 europaeiske lande, nar det omhandler befolkningens religigse
tilknytning. Altsa er Danmark rangeret som det tredjemindst religigse land pa kontinentet.
Saledes svarer 8 %, at religion er meget vigtigt for deres liv, 12 % at de deltager i en
gudstjeneste minimum pa manedlig basis, 10 % svarer at de beder dagligt og 15 % svarer,
at de tror pa Gud med absolut sikkerhed (Pew Research, 2020).

I den engelske folkekirke Church of England er antallet af ugentlige deltagere ved
gudstjenester faldet fra 1,081 mio. i 2009 til 870.000 i 2018 (Clark, 2019), svarende til et fald
pa 19 %. | Australien er antallet af mennesker, som gar i kirke minimum en gang om
maneden faldet fra 36 % i 1972 til 15 % i 2011 pa trods af, at landet er hjemsted for nogle af
verdens starste og hurtigst voksende kirker (Tkaczynski, 2017). Samtidig er der i landet en
klar tendens til, at unge i aldersgruppen 18-40 ar, som gar jeevnligt i kirke, nu deltager feerre
gange end tidligere, samtidig med at den starste gruppe af aktive kirkegeengere er 70 ar
eller derover pa trods af at denne gruppe er indbyggere er den mindste (Tkaczynski, 2017).
Ogsa i Holland er fremmgdet ved gudstjenester pa tveers af kirkeretninger faldende
(Vermeer, 2015). Stilles der helt skarpt pa de danske frikirker, bliver tallene ikke mere
opmuntrende: i 1901 var 0,8 % af den danske befolkning en del af en frikirke, mens andelen
i 2001 var faldet til 0,6 % (Fodgaard, 2007). Det betyder et fald p& 25 % pa 100 ar, men med
afseet i de gvrige undersggelser er der god grund til at antage, at stgrstedelen af dette er

sket de seneste 20-30 ar.

Dermed bliver det tydeligt, at danske frikirker, sdvel som kirker verden over, star overfor en
udfordring: faldende medlemstal, faerre deltagere pa gudstjenesten og skrumpende
markedsandele. Spargsmalet er, om Netflix vs. Blockbuster-casen rummer Igsningen pa
nogle af frikirkernes udfordringer med at tiltreekke og fastholde brugere og dermed vende

tendensen?

Gudstjeneste online

Uden relation til disse spargsmal, indtraf en pandemi i foraret 2020 forarsaget af Covid-19-
virussen, som medfarte nedlukning af store dele af det danske samfund. Det betgd, at
virksomheder og organisationer matte lukke dgrene til deres forretninger, og ikke kunne
servicere kunder pa normal vis. Dette fik ogsa konsekvenser for de danske frikirker, som
grundet et forsamlingsloft p& maksimalt 10 mennesker, ikke kunne mgdes til gudstjeneste
om sgndagen som normalt. Det bevirkede, at kirker landet over begyndte at streame
gudstjenesten via online kanaler. Saledes fremgar det af Kirker.dk (2020), at hele 328
frikirker pa tveers af landet tilbgd en online sgndagsgudstjeneste, som typisk blev streamet

via Youtube, Facebook og hjemmesider. Forud for nedlukningen var antallet af kirker, der
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tilbgd dette, langt lavere. Ifglge en mindre undersggelse blandt 10 af landets starre frikirker,
tilbgd kun 5 af disse online gudstjenester sidelgbende med deres fysiske forud for
nedlukningen (jf. bilag 1). Altsa en indikator pd, at meget fa frikirker havde benyttet
muligheden for at anvende online kanaler til levering af gudstjenesten; kanaler, som

brugerne flittigt anvender i andre sammenhange.

Netop den paviste effekt i andre brancher papeges af Jaywardhena, Wright og Dennis
(2007) som veerende vigtig, idet de argumenterer for, at adfeerd i én branche kan overfares
til en anden. Det betyder i denne sammenhaeng: hvis forbrugere streamer film, serier, bgger
og anden form for indhold online, vil de ogsa veere villige til at ga i kirke online. Leder af
kirken Holy Trinity Brompton i London, Nicky Gumbel, beretter saledes, at kirken har oplevet
bemeerkelsesveerdig veekst i gudstjenestedeltagelsen i forbindelse med, at de lancerede
streaming af disse, og pointerer med fglgende citat, at de har opnaet starre raekkevidde: “...a
whole lot of people who would never come to church are now watching online” (Nieuwhof,
2020). P& kirkens hjemmeside promoverer de sagar deres online gudstjeneste med ordene:
“Pause Netflix. Try church online.” (HTB.org, 2020). Ifglge ekspert i kirkeveekst, Ed Stetzer,
er online den nye “fordar” for kirkerne (Robertson, 2019) og tilleegger dermed de digitale
kanaler veerdi. Saledes synes der at veere et bade teoretisk og empirisk interessant grundlag

for, at undersgge potentialet i online kanaler for danske frikirker.

Der er dog ogsa udfordringer forbundet med at distribuere kirkens tilbud online. Selvsamme
nedlukning af samfundet og omfattende distribuering af gudstjenester online medfgrte kritik

af bade rigtigheden og effekten af dette. Banks (2020) siger i den forbindelse felgende:

“We do not want to unintentionally communicate that an online service is the same as—or
even like—worshiping with the gathered body in person. In other words, we don’t believe

that a live stream is a real, actual substitute for a church gathering” (Banks, 2020)

Han understreger dermed, at kirkens formal ikke understattes af online platforme. Dette
pastaede mismatch opsummerer han med fglgende citat: “You can no more go to church
online than you can eat dinner at a restaurant online” (Banks, 2020). Ifglge Robertson
(2019), er det ikke kirkens opgave at indrette sig efter menneskers vaner og behov, og han
er sdledes skeptisk overfor online distribuering, som redskab til at gare kirkens tilbud
tilgeengelig for brugere. | stedet argumenterer han siger han felgende: “.. kristne der har for
travlt til at made op i kirke, bar leve mindre travle liv - ikke sendre maden hvorpa de deltager
i kirkens tilbud” (Robertson, 2019). Mens dette kan tolkes som en ideologisk og filosofisk

udfordring, kan det i et marketingperspektiv grundleeggende tolkes pa falgende to mader: (1)

10
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der er forskellige opfattelser af hvad produktet ér og/eller (2) der er en forskellig definition af

den veerdi, der gnskes udvekslet i relationen mellem bruger og kirke.

1.3 Problemformulering

Saledes er det evident, at tilfgjelsen af online distributionskanaler rummer bade tydelige
udfordringer og fordele, hvilket formentligt ogsa for Blockbuster var en medvirkende faktor i
beslutningen om ikke at allokerede flere ressourcer til Online-afdelingen. Derfor er det ogsa
seerligt interessant, at undersgge hvilke implikationer det har for frikirkerne, at distribuere

gudstjenesten online pa laengere sigt.

Formalet med denne opgave bliver derfor, at undersgge hvorvidt danske frikirker kan udfere
deres mission, opfylde deres formal og indfri deres malszetninger ved at inkorporere online

kanaler i marketing mix’et samt hvilke implikationer det medfarer, at ggre dette.

Jeevnfar ovenstaende er formalet med dette speciale, at undersgge og besvare falgende

problemformulering:

Hvilke implikationer har det for danske frikirkers marketing mix at distribuere
gudstjenester online med specifikt henblik pa at indfri malsaetninger herunder at

tiltreekke og fastholde tilfredse brugere?

Forudseetninger
For at problemformuleringen kan besvares, er det nadvendigt, at kende svarene pa en
reekke underspgrgsmal, som tilsammen kan udggre grundlaget for besvarelse af det

primaere spgrgsmal.
Derfor vil der i dette projekt blive arbejdet med disse fire underspagrgsmal:
Hvad er frikirkernes formal og malseaetning generelt og for gudstjenesten specifikt?

Hvordan er marketing mix’et for gudstjenesten sammensat i frikirkerne?

Er der marked for at distribuere gudstjenester online?

P w0 Dd P

Hvad er den oplevede brugerveerdi af online gudstjenester?
@vrige forudseetninger for at kunne besvare problemformuleringen er en teoretisk

redegerelse af marketing mix’et og derudover begreberne malsaetning, kunderelationer og

The Marketing Concept, som er den marketingfilosofi, der omhandler brugerperspektivet.
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Derudover vil ogsa digital markedsfgring og de generelle kendetegn og forandringer, der gar

sig geeldende for dette, blive gennemgaet teoretisk.

For at kunne besvare de underspgrgsmalene, vil empiri vedrgrende generel online adfaerd
anvendes ligesom empiri om tendenser i online forbrugeradfaerd specifikt med fokus pa
religigsitet og kirkeliv inkluderes. Derudover vil data fra spgrgeskemaundersggelser
malrettet frikirkemedlemmer anvendes i analysen. Disse kilder udgar tilsammen det
overordnede empiriske grundlag for analysen af implikationer i forbindelse med online

gudstjenester i danske frikirker.

1.4 Kontekstbeskrivelse

For at sikre bedre forstaelse for laeseren af den kontekst, som undersggelsen foregar i,
falger der her en praecision af konteksten, samt en kort introduktion til begrebet frikirker.

Uddybende empiri og gennemgang af konkrete cases findes i kapitel 4.

Preecisering af kontekst

Konteksten for undersggelsen i specialet er som naevnt danske frikirker, men specifikt
frikirker, som er en del af paraplyorganisationen Frikirkenet. Dette valg er taget, da danske
frikirker naturligvis ikke er ens, og derfor udggr et for bredt segment at undersgge inden for
rammerne af dette projekt. For at indsneevre feltet er medlemmer af Frikirkenet valgt som
kontekst, da disse jeevnfgr deres medlemskab har ligheder, som er vigtige for projektet.

Eksempelvis skal medlemmer godkende Frikirkenets formalserklzering, som er fglgende:

“...at forkynde det kristne evangelium. Dette formal fremmes gennem et landsdzekkende
netveerkssamarbejde, medievirksomhed, afholdelse af konferencer, kampagner og gennem
oprettelse af arbejdsgrupper til konkrete projekter for at na foreningens formal.” (Frikirkenet,
2019).

Derudover afholdes Frikirkenets Lederkonference arligt, hvor ledere og preester fra
medlemskirker inviteres til at deltage, og som ofte har samfundsrelevante temaer pa
dagsordenen. Saledes vurderes valget af Frikirkenet-medlemmer, at veere en passende

kontekst for undersggelsen, da dette sikrer en vis lighed mellem de deltagende kirker.
Kort om frikirker

Danmark har rig tradition for kirkeliv, som en del af den danske kulturarv. Saledes var der
2354 Folkekirker per 1. januar 2017 (Kinkel, 2018) og i omegnen af 400 frikirker (Frikirkenet,
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2019). Ifglge Frikirkenet (2019), tiltraekker frikirkerne cirka 50.000 mennesker til deres
gudstjenester pa ugentlig basis. Forskellen pa frikirker og Folkekirken er, at frikirker ikke er
statsstattede og derfor drives af frivillighed. Frikirker er saledes selvstaendige organisationer,
som er afhaengige af medlemmernes ressourcer i form af bade arbejdskraft og gkonomi
(Larsen, 2008). Frikirkers udtryk og praksis varierer meget, men generelt er de kendetegnet
ved et nutidigt udtryk med brug af moderne virkemidler i form af sang og musik, brug af
medier i preedikenen og kommunikative veerktgjer (Frikirkenet, 2019). Dog er frikirkerne
samtidig kendetegnede ved klassisk konservativ kristendom med fokus pa Bibelens leere og
bekendelse til de tre oldkirkelige bekendelser, der er det feelleskirkelige grundlag for

kristendommen (Larsen, 2008).

Frikirkerne pa tveers af Danmark er jf. deres natur, som selvsteendige organisationer, ikke
ens og har tydelige forskelle i bade udtryk samt filosofisk og teologisk veegtleegning. Dog er
en del af frikirkelandskabet sa tilstreekkeligt ens, at farnaevnte paraplyorganisation
Frikirkenet med succes er dannet, og som sadan er en indikator pa veesentlige feellestraek

og kendetegn.

Opsummeret kendetegnes danske frikirker ved fglgende:
o “Klassisk kristendom i moderne indpakning.
e Personlig tro i et feellesskab.
e Samler bredt pa tveers af alder, social status og etnisk oprindelse.
e Socialt engagement blandt samfundets sarbare og blandt flygtninge.
e Samarbejde med andre fri- og folkekirker, kommuner og organisationer.

e Selvstaendig gkonomi og ofte en graesrodsstruktur” (Laursen, 2019)
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2. Videnskabsteori

| dette kapitel vil valget af videnskabsteori, herunder paradigme og gvrige metodiske
overvejelser, blive beskrevet. Disse er vigtige forud for besvarelsen og undersggelsen af
problemformuleringen. | kapitlet vil projektets undersggelsesdesign ogsa blive beskrevet, for
pa den made at kunne redeggre for, hvordan problemformuleringen bedst muligt besvares.
Under afsnittet for afgraensning vil fravalgene i undersggelsen blive beskrevet med det
formal, at opgavens tema fremstar mere fokuseret. Efter dette falger en begrebsdefinition og
afslutningsvist en beskrivelse af projektets struktur samt et projektdesign, som illustration for
dette.

2.1 Paradigmevalg

Indenfor videnskabsteorien findes der adskillige traditioner til research og de gkonomiske
fag (herunder marketing) er ingen undtagelse herfor. Ifalge Arbnor og Bjerke (2009), kan der
overordnet skelnes mellem to videnskabelige paradigmer: det fortolkende paradigme og det
funktionalistiske paradigme. Bag farstnaevnte gemmer sig den grundleeggende antagelse, at
virkeligheden er skabt af sociale konstruktioner, mens sidstnaevnte anser virkeligheden som
vaerende skabt af systemer, og at helheden forklares gennem de enkelte dele. Disse to
hovedparadigmer inddeles af Arbner og Bjerke (2009) i seks underparadigmer, som er
positivisme, funktionalisme, systemteori, pragmatisme, socialkonstruktivisme og
faenomenologi. Forskellen pa de seks naevnte paradigmer er netop opfattelsen af
virkeligheden samt erkendelsen af denne; to begreber som ogsa kaldes henholdsvis ontologi

og epistemologi.

| dette projekt er den anvendte videnskabsteoretiske tradition postpositivismen, som er en
nyudvikling af den traditionelle positivisme, der stammer fra den franske filosof Auguste
Comte, og dermed er specialet udarbejdet indenfor det funktionalistiske hovedparadigme.
Postpositivismen har det tilfaelles med positivismen, at den udelukkende beskeeftiger sig
med det, som er direkte observerbart; det, der kan males og vejes Dermed beskaeftiger
denne tradition sig ikke med det metafysiske eller subjektive, men derimod “beskrives og
forklares alle begivenheder i verden udelukkende ved henvisning til iagttagelige feenomener”
(Fuglsang, Bitsch Olsen and Rasborg, 2014). Derfor ledes der i denne tradition efter
regelmaessigheder, love og kausale relationer, hvor X forarsager Y, for at kunne forudsige
adfeerd eller begivenheder med disse som grundlag. | denne undersggelse betyder det, at
afdaekning af virkeligheden ved hjeelp af kvantitative data gnskes foretaget med formalet, at

kunne forudsige begivenheder; omtalt som implikationer, jf. problemformuleringen.
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Postpositivismen har en raekke antagelser, som ogsa pavirker synes pa mennesker som
forbrugere. Eksempelvis, at forbrugere er rationelle vaesner, der treeffer beslutninger efter at
have overvejet alle alternative, og som processerer information for at lgse problemer
(Schiffman, Kanuk og Hansen, 2012).

Ontologien i postpositivismen er, at “virkeligheden findes derude” (Fuglsang, Bitsch Olsen
and Rasborg, 2014) uafhaengigt af menneskelig subjektivitet. Den er saledes absolut, men i
modseaetning til positivismen, anerkender postpositivismen, at der er graenser for, hvorvidt vi
kan opdage og male virkeligheden ngjagtigt. Epistemologien er, at observatgren og
undersggeren er objektiv og fuldstaendig distanceret fra det undersggte. Forskellen pa
postpositivismen og positivismen er dog, at farstneevnte ikke anser observationer og teorier
som veerende fejlfrie, men er derimod villig til, at tolere fejl og revurdering af tidligere
resultater. Positivismen sgger at afdeekke sandheden, mens postpositivismen erkender, at
dette (pa trods af, at det ér malet) ikke er muligt. Med andre ord erkender postpositivismen,
at regler, forudsigelser, kausaliteter og konklusioner aldrig bliver ngjagtige med tanke pa, at
virkeligheden er under kontinuerlig udvikling, og at undersggeren aldrig helt kan veere
objektiv (Fuglsang, Bitsch Olsen and Rasborg, 2014). Sidstnaevnte er en medvirkende
arsager til, at paradigmet er valgt til udarbejdelsen af dette projekt, da emnefeltet er
kontinuerligt udviklende og foranderlig, og at den indsamlede empiri i projektet kreever
fortolkning, hvilket er umuligt at gare uden, at undersggerens forforstaelse indblandes. Dette
uddybes i afsnit 2.6.

2.3 Undersggelsesdesign

Der anvendes i projektet et hovedsageligt kvantitativt undersggelsesdesign til at lgse den
primaere opgave, som er at undersgge implikationerne af online distribuering af frikirkernes
primaere produkt for det gvrige marketing mix. Til dette anvendes kvantitativ data
omhandlende markedstendenser for religigsitet, digitale tendenser, tendenser for online
kirkeaktivitet og brugeroplevelsen ved online gudstjenestedeltagelse. Ved at anvende en
kvantitativ tilgang bliver det muligt at afleese tendenser, sammenhaenge og udbredelse.
@nsket er saledes at undersgge de overordnede tendenser, hvorfor den kvantitative tilgang
er foretrukket frem for eksempelvis den kvalitative, som i hgjere grad er fortolkende, og
orienteret mod de bagvedliggende arsager, hvilket ikke er malet for dette projekts
problemformulering. Der afviges dog fra den kvantitative tilgang i undersggelsen af
projektets kontekst (frikirker), da der i den forbindelse anvendes cases, hvorfor denne del

har mere kvalitativ karakter. Dog er formalet at generalisere pa baggrund af de udvalgte
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cases, hvilket sikrer at undersggelsen holder sig inden for rammerne for det valgte

paradigme.

Der arbejdes i projektet deduktivt, hvilket tydeliggares ved, at der tages udgangspunkt i teori
om virkeligheden, som derefter testes af den indsamlede empiri. Det er saledes generelle
antagelser om, hvad der gar sig geeldende for enkelte tilfeelde, der tages udgangspunkt i.
(Fuglsang, Bitsch Olsen and Rasborg, 2014) definerer deduktion, som veerende at “...der
sluttes fra almene regler til det enkelte tilfeelde”, hvilket er tilfeeldet i indeveerende
undersggelse. Var der omvendt arbejdet induktivt i projektet, ville udgangspunktet have

vaeret empiri, som derefter omdannes til generelle antagelser.

2.4 Dataindsamling

Der er i udarbejdelsen af projektet anvendt primeaere savel som sekundaere empiriske kilder

til at opna den ngdvendige samlede viden for at kunne besvare problemformuleringen.

Primeere kilder

De primeere kilder er data indsamlet via en spgrgeskemaundersggelse foretaget blandt
brugere af danske frikirkers gudstjeneste(r). For at opna kontakt med malgruppen af brugere
tog jeg kontakt til udvalgte preester fra de gnskede frikirker og disse personer distribuerede
derefter spgrgeskemaet videre til deres medlemmer i form af et link delt enten via interne
Facebook-grupper og interne nyhedsmails. P4 den made opnaede jeg som undersgger
sikkerhed om, at respondenterne reelt udgjorde et repraesentativt sample af den samlede
befolkningsgruppe, jeg gnskede at undersgge. Spgrgeskemaet er selvadministrerende, og
dermed udfylder respondenterne spgrgeskemaet pa egen hand uden assistance fra
undersgger eller anden indflydelse. Spargeskemaet bestar af ialt 17 spgrgsmal, som
rummer primaert multiple-choice spgrgsmal med én svarmulighed og vurderingsskalaer.
Derudover er to spgrgsmal kommentarfelter, hvor respondenten bedes om at beskrive sit
svar med egne ord. Formalet med spgrgeskemaet er primaert eksplorativt, da jeg gnsker at
undersgge en sammenhaeng, som ikke fgr er undersgagt, og derfor er malet ikke at
undersgge en hypotese. Derimod er formalet, at anvende den indsamlede viden fra

spegrgeskemaundersggelsen sammen med den sekundaere empiri.

Fordelen ved anvendelsen af spgrgeskemaet er anonymiteten under hvilken respondenten
kan besvare spgrgsmalene, hvilket i nogen grad er en sikring udfordringerne ved social
desirability, som ofte gar sig geeldende ved undersggelsesmetoder, hvor undersggeren selv

eller andre respondenter er til stede (Miller, 2006). Ulempen er omvendt, at det er vanskeligt
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at sikre respondenternes engagement under besvarelsen, hvorfor satisficing, som beskrevet

herunder, kan forekomme:

“Survey respondents are often asked to expend a great deal of cognitive effort for little or no
apparent reward... some respondents are undoubtedly motivated to expend the substantial
amount of mental effort required to optimize, because a wide variety of different sorts of

motives encourage such behavior...” (Krosnick, 1991)

Det betyder, at respondenterne i spgrgsmalene hvori de bedes om at vurdere eksempelvis
sandsynligheden af en pastand pa en skala fra Meget usandsynlig til Meget sandsynlig, kan
veere tilbgjelige til at veelge den midterste mulighed Middel grundet manglende motivation til

at anvende den kognitive indsats, det kreever at svare optimalt.

Ulempen ved valget af spgrgeskemaundersggelsen af den gnskede malgruppe er
overordnet, at kravet om et relativt hgjt antal respondenter vanskeliggar undersggelsen i
konteksten af danske frikirker, da disse enkeltvist har et relativt lavt antal medlemmer og
dermed deltagere i gudstjenesterne. Derfor bliver det reelt ngdvendigt, at indsamle data fra
mere end én frikirke. For at opna en tilfredsstillende meengde data valgte jeg derfor at
kontakte en meaengde frikirker, som havde to ting til feelles: (1) at de er en del af Frikirkenet jf.
valget af kontekst i afsnit 1.4 og (2) at de streamede deres gudstjenester i perioden for
undersggelsen. Af de kontaktede frikirker lykkedes det at opna samarbejde med ni af dem,
som dermed udggr datagrundlaget for brugerundersggelsen. Disse ni frikirker resulterede i
sammenlagt 276 besvarelse fra brugere. Med tanke pa starrelsen af det samlede udsnit af
befolkningsgruppen, som udgar denne malgruppe, er dette sample af en udmazerket sterrelse

selvom det for en kvantitativ undersggelse ikke er et stort antal respondenter.

De ni medvirkende frikirker er fglgende: Bethelkirken Aalborg, Aalborg MenighedsCenter,
Apostolsk Kirke Aalborg, Abenkirke Herning, KBH Frikirke, Kirkeibyen Kolding, Kirkeibyen

Fredericia, Holbeaek Frikirke og Kirkecenteret Vejle.

Der er desuden anvendt primeer data fra en spgrgeskemaundersggelse blandt danske
frikirkepraester omhandlende deres praksis for marketing. Spgrgeskemaet blev foretaget i
projektets indledende fase, og da projektet siden skiftede retning, grundet undertegnedes
interesse for det valgte problemfelt, mistede denne undersggelse sin generelle relevans.
Dog er resultatet af enkelte spgrgsmal relevante for belysningen af problemformuleringen,
hvorfor de er medtaget heri. Disse omhandler praksis for anvendelse af malgrupper i

udviklingen af gudstjenesten og resultaterne er praesenteret i afsnit 4.1. Samtidig er en
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mindre stikprgve af starre danske frikirkers praksis for anvendelse af online platforme udfert,
hvilket ogsa teeller med som primaer data. Denne indgar i projektets indledning og bidrager

udelukkende til at synliggare relevansen af problemformuleringen.

Sekundeere kilder

Udover de primaere kilder er der anvendt en bred vifte af sekundeere kilder i udarbejdelsen af
dette projekt. Dertil hgrer artikler, b@ger og statistikker. Blandt andet er statistik fra
Statista.com, Barna Research, Pew Research og lignende statistikbanke anvendt. Disse
kilder er tilgeengelige for enhver og svagheden ved anvendelsen af dem er, at de indeholder
data, som allerede er indsamlet, men til et andet formal end dette projekts
problemformulering. Derfor kraever anvendelsen af dem en vis fortolkning. De er dog
ngdvendige for at kunne skabe et tilfredsstillende grundlag for analysen af de spgrgsmal,
som stilles i projektet samt at sikre et tilfredsstillende niveau af reliabilitet i projektet.
Samtidig harmonerer det med postpositivismen som paradigme, at anvende generaliserbare
empiriske undersggelser, uden hensyntagen til konteksten i hvilken det er undersggt.
Derudover er der anvendt bgger, hjemmesider og podcasts, som empiriske kilder til
forstaelse af frikirkers malsaetninger og strategi for opnaelse af disse. Af bager er Rick
Warrens Den Malrettede Menighed og Andy Stanleys Deep & Wide anvendt, da disse
indeholder udfarlige beskrivelser af de respektive forfatteres tilgang til udarbejdelse af
strategi for kirkens veaekst. Derudover er disse to forfattere steerkt medvirkende til den
udvikling, som er naevnt i afsnit 1.2, og som Frikirkenet ogsa er eksponent for. De har
saledes bidraget til meget af den taenkning, som findes i nutidens danske frikirker, og
vurderes dermed at veere tilstraekkeligt preecise repraesentationer for disse. Udover de
naevnte bgger er ogsa information fra hjemmesider og podcast anvendt med samme formal.
Growleader.com, som er en gratis ressource til kirkeledere og praester udbudt af Church of
the Highlands, der ledes af Chris Hodges. Ressourcen er udarbejdet pa baggrund af kirkens
egne erfaringer med at vokse til over 50.000 ugentlige gudstjenestedeltagere og rummer
udfarlige strategier til vaekst. Udover denne er ogsa Life.Church.com anvendt ligesom
mindre udsnit af kirkens podcast The Craig Groeschel Leadership Podcast er medtaget, da
kirken dels er USA’s stgrste kirke og samtidig er anerkendt blandt kirkeledere verden over
for deres strategiske tilgang og omfattende online afdeling. Life.Church ledes af Craig

Groeschel.
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2.5 Validitet og reliabilitet

| forhold til de indsamlede data, er det vigtigt at forholde sig til reliabiliteten og validiteten i
det undersggte. Herunder vil undersggelsen blive vurderet startende med validitet og

dernaest reliabilitet.

Validitet defineres af Bryman (2016) som: “...the extent of which you really measure the
intended concept”. Det handler altsa om, hvorvidt undersggelsen maler de faktorer, som den
gnsker at undersgge. Validiteten af undersggelsen udfordres af det faktum, at samplet for
brugerundersggelsen er indsamlet fra ni forskellige kirker, som ikke er ens, hvorfor deres
besvarelse af enkelte spargsmal ikke med sikkerhed er fuldsteendig sammenligneligt. Det
betyder i praksis, at brugeroplevelsen af to forskellige frikirkers gudstjenestetilbud kan vaere
vidt forskellige af den grund, at produktet ikke er det samme. Denne risiko for lav intern
validitet i spgrgeskemaundersggelsen er en umiddelbar svaghed og saetter naturligt et

spgrgsmalstegn ved gyldigheden af det undersagte.

Reliabilitet derimod omhandler hvor sikkert undersggelsen maler det, den maler (Bryman,
2016). | forhold til dette er det en svaghed, at spgrgeskemaundersggelsen er foretaget i det,
som kan betegnes som en “kunstig virkelighed”, hvor kirkerne ikke matte samle mennesker,
og derfor blev mere eller mindre ngdsagede til at streame i stedet. Dette medfarer den
svaghed, at respondenternes besvarelser kan repraesentere virkeligheden i mindre grad,
end hvis samme undersggelse var foretaget under normale forhold. Eksempelvis kan de
mest dbenlyse forskelle mellem oplevelsen af online og fysisk gudstjeneste komme til at
fremstd mere karikerede, end hvis undersggelsen var foretaget pa et tidspunkt, hvor
brugerne havde mulighed for at veelge mellem bade online og fysisk deltagelse. Der er
saledes tale om et gjebliksbillede, som fors@ges generaliseret. Denne potentielle risiko for
lav situations-reliabilitet tages der dog hgjde for i analysen af resultaterne, hvor disse

behandles med opmaerksomhed pa netop dette.

Anvendelsen af cases fra udlandet frem for empiri specifikt omhandlende danske frikirker er
ogsa en sveekkelse af reliabiliteten, da det med al sandsynlighed betyder, at der er nogen
forskelle konklusionerne i undersggelsen omkring frikirkers malsaetninger og virkeligheden.
Dog eksisterer der ikke pa nuveerende tidspunkt empiri om emnet i Danmark, hvorfor det
naestbedste er valgt: kilder, som har stor grad af indflydelse pa praksis i den kontekst, der

gnskes undersggt.
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De naevnte ulemper ifht. validitet og reliabilitet skal dog ses i lyset af fordelene og
preemissen for undersggelsen. Feenomenet online gudstjeneste er dels ikke undersggt
tidligere og pa dansk grund findes der ingen forudgdende undersggelse af emnet. Saledes
er det rimeligt at antage, at resultaterne (pa trods af de naevnte forbehold) er yderst
relevante og endog brugbare for frikirker, relaterede brancher og organisationer. | en
spagrgeskemaundersggelse foretaget blandt frikirkepraester svarede 82 %, at de planlagde at
fortsaette med streaming af gudstjenester efter genabningen. Derfor anses dette speciale
som veerende et bidrag til videre udvikling og undersggelse af en praksis, som ser ud til at

veere kommet for at blive.

2.6 Forskerbias

Den primaere empiri til denne undersggelse er, som bekendt, indsamlet blandt danske
frikirkemedlemmer og specifikt deltagere af online gudstjenester udbudt af danske frikirker. |
den forbindelse er det vigtigt at neevne, at jeg selv er en del af den befolkningsgruppe, der
undersgges, idet jeg er medlem af Apostolsk Kirke Aalborg, som er €n blandt de gvrige otte
kirker, der har indgdet i undersggelsen. Det er derfor naturligt, at min nysgerrighed i forhold
til projektets emnefelt og problemformulering er opstaet som fglge af min involvering i
undersggelsens institutionelle kontekst, men samtidig er det vigtigt at pointere, at
spaendingsfeltet mellem online og offline marketing har min naturlige interesse, og ogsa
tidligere har veeret omdrejningspunktet for tidligere projekter. Saledes er emnefeltet i dette
projekt et udtryk for, at jeg grundet min involvering i en frikirke, blev eksponeret for en

interessant og endnu uudforsket vinkel pa noget, som allerede havde min interesse.

Mit personlige tilhgrsforhold til projektets kontekst har givet mig mulighed for at indsamle
data, som ellers havde veeret langt vanskeligere at indsamle, idet jeg har kunne anvende mit
personlige netveerk til at engagere ngglepersoner, som gav mig adgang til malgruppen for
undersggelsen. Det er dog veerd at diskutere det bias, som af samme arsag naturligt falger
med mig, som undersgger. Min tilknytning og baggrundsviden omkring konteksten har den
naturlige konsekvens, at jeg kan have en forudindtaget holdning, der kan resultere i en
uhensigtsmaessig fortolkning af data, hvilket udfordrer undersggelsens reliabilitet. Dette kan
dog bade veere positivt og negativt i den forstand, at dataene kan fortolkes bade rigtigt og
forkert. | forhold til postpositivismen, som er paradigmet for projektet, er undersggerens rolle
at forholde sig objektiv, men samtidig erkendes det, at dette ikke er muligt. Derfor ville jeg
som undersgger ikke kunne afleese data og empiri fuldsteendig objektivt uanset
tilharsforhold. Forskellen er dermed primaert med hvilken forforstaelse disse fortolkes. Jeg

har dog bestraebt mig pa at forholde mig kritisk til egen fortolkning og bias i fortolkningen af
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empiri, hvilket afspejles i analysen, hvor mulige tolkninger af dataene abent beskrives og

afvejes.

2.7 Afgraensning

| projektet anvendes marketing mix-teorien i klassisk forstand, som indeholder 4 P’er:
produkt, pris, placering og promovering. | nyere tid er marketing mix’et blevet udviklet, da
den klassiske model har sine begraensninger i forhold til saerligt serviceprodukter. Derfor
kunne Service Marketing Mix med sine 7 P’er have vaeret relevant for dette projekt. Det er
dog fravalgt af den arsag, at det primzere spgrgsmal i projektet omhandler forholdet mellem
de grundlzeggende 4 P’er og ultimativt betydningen af forandring i det tredje P: placering i
den valgte kontekst. Saledes vurderes det, at inklusion af de de gvrige 3 P’er ville bade

skeevvride opgavens fokus og samtidig veere for omfattende for projektets ramme.

Pa samme made afgraenses undersggelsen fra at behandle agvrige produkter i frikirkernes
portefalje, ogsa kaldet Product Mix, selvom dette normalt er en del af det samlede marketing
mix. Dette valg er taget, idet det ikke er af primeer relevans for besvarelsen af
problemformuleringen at undersgge det, og samtidig vil udggre et for omfattende ekstra

element i projektet.

Derudover afgreenses projektet fra at definere og undersgge malgrupper for frikirkerne pa
trods af, at segmentering og malgruppeanalyse haenger ulgseligt sammen med marketing
mix’et. Dette skyldes primeert, at formalet med projektet er at undersgge de generelle
implikationer for online distribuering af gudstjenesten uden hensyntagen til segmenter og
malgrupper. Dog inddrages malgrupper enkelte steder i analysen, men dette styres af de

empiriske fund og ikke som en del af opgavens primaere fokus.

2.8 Begrebsafklaringer

| dette afsnit vil begreber, som anvendes/fremgar i projektet blive defineret, sa forstaelse af

disse opnas for leeseren.

Implikationer
Defineres og anvendes i projektet som vaerende: det, som noget naturligt eller uundgaeligt
medfarer eller har som konsekvens. Det kan ogsa defineres som veerende styrker og

svagheder eller fordele og ulemper.
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Frikirke/kirke

Begrebet frikirker giver kun mening at anvende i lande, hvor der findes en statskirke, hvilket
kun er tilfeeldet i ganske fa lande verden over, hvoraf Danmark er én af disse. | dele af
undersggelsen vil der blive anvendt empiri fra andre lande, hvor der ikke findes en
statskirke, hvorfor begrebet ikke bruges, men i stedet erstattes af det generelle begreb

kirke(r). Sidstnaevnte anvendes ogsa som samlet betegnelse for bade kirker og frikirker.

Frikirkemedlem

Danske frikirker opererer i stgrre eller mindre grad med medlemmer. Disse er frivillige
medlemskaber, som ofte medfarer visse krav til engagement og aktivitet. Disse krav varierer
dog. Et frikirkemedlem er i dette projekt saledes en person, der deltager jeevnligt i kirkens

arrangementer og benytter dens tilbud.

Protestantiske kirker

En af de tre store hovedstramninger inden for kristendommen pa verdensplan. De danske
frikirker er en del af denne gren af kristendommen og kaldes ogsa for evangelisk-lutherske
kirker.

Kirkeliv
Generel/lgbende deltagelse, “medleven”, engagement og interaktion med og i kirkens tilbud

0g aktiviteter.

Kirkefremmede

Er en dansk overseettelse af unchurched, som er hyppigt anvendt i amerikanske
sammenhange. Det betegner mennesker, som ikke er medlemmer eller hyppige deltagere i
en kirke. Det kan saledes bade vaere mennesker med og uden religigs/kristen

overbevisning.

Teologi
Anvendes enkelte steder i opgaven, og betyder “leeren om Gud”, og er et begreb, som

indbefatter summen af kristendommens ideologiske overbevisninger.

Menigheden
Et bibelsk begreb for kirkens medlemmer som samlet enhed. Dermed omhandler begrebet
den eksisterende samlede maengde af kirkens medlemmer/brugere. Begrebet “legemet”

anvendes ogsa en enkelt gang og har samme betydning.
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2.9 Opgavens struktur

| projektdesignet herunder illustreres strukturen i opgaven.

Indledning
Problemformulering
Kontekstbeskrivelse
Videnskabsteori
Metode
'
Teori Empiri
« Malseetninger * Frikirker: formél & mission
+ Marketing mix —> » Tendenser for kirkeliv
+ Forbrugerfokus » Online kirke & tendenser
« Digital marketing + Brugerundersggelse
Analyse
Del 1: Del 2: Del 3: Del 4:
Frikirkers Marketing mix for Markedet for  Brugeroplevelsen af
formal & mal gudstjenesten online kirke  online gudstjeneste
hvd
Diskussion
Konklusion

hvd

Perspektivering

1 kapitel bestar af en indledning til projektet og beskriver de grundleeggende observationer
og tanker, der udger fundamentet for problemformuleringen. Netop problemformuleringen
beskrives ogsa i det fgrste kapitel og efterfglges af forudsaetninger for besvarelse af dette
samt en kontekstbeskrivelse af danske frikirker. Det efterfglgende kapitel 2 indeholder de
metodiske og videnskabsteoretiske overvejelser herunder dataindsamling, kildekritik,
afgreensning, begrebsdefinition og projektdesign. Kapitel 3 indeholder den valgte teori, som
udger rammen for analysen, mens kapitel 4 indeholder empiri og data, som i samspil med
teorien udggr analysen, der findes i projektets kapitel 5. | kapitel 6 findes diskussionen, hvor
analysens fund diskuteres og belyses fra alternative vinkler. Herefter fglger konklusionen i
kapitel 7, hvor svaret pa problemformuleringen samt underspgrgsmal gives. Kapitel 8

afslutter projektet med en perspektivering.
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3. Teori

Med det metodemaessige overvejelser pa plads er en preesentation af det teoretiske
grundlag for analysen naeste naturlige skridt. Dette begynder med organisationers formal og
malsaetninger, hvilket efterfalges af en introduktion til marketing mix’et samt en udfarlig
gennem af de fire P’er gennem forskellige teoretikeres linse, som tilsammen giver et
nuanceret overblik over marketing mix’et. Dernaest falger en uddybelse af forholdet mellem
organisation og forbruger samt teori om hvordan gode kunderelationer opbygges. Kapitlet

afsluttes med et teoretisk perspektiv pa den digitale gkonomi og marketing.

3.1 Organisationer, formal og mal

Enhver organisation har et formal, en mission og definerede malsaetninger, som bidrager til
at missionen fuldfgres og formalet udleves (Drucker, 1989). For at na disse malsaetninger,
anvendes marketing, der af Kotler og Armstrong (2016) i brede vendinger defineres som
veerende en social og ledelsesmaessig proces, hvor enkeltpersoner savel som
organisationer opnar det, de har brug for og @nsker, ved at skabe og udveksle veerdi med
hinanden. | en mere sneever definition er marketing, at opbygge rentable, veerdibaserede
udvekslingsrelationer med kunder og/eller brugere. Saledes er marketing den proces, hvor
organisationer skaber vaerdi for kunder og bygger relationer til disse med henblik pa at

indfange veerdi fra dem og derigennem fuldfgre missionen (Kotler og Keller, 2017).

Kunderelationen udggres dermed af en gensidig udveksling af veerdi, som er tilfredsstillende
for bade kunde og organisation. Med andre ord skal kundens kgb eller brug af produktet
(samtidig med at dette bidrager med veerdi til kunden) ogsa bidrage til opfylde
organisationens malsaetninger og mission. | virksomheder bestar udvekslingen typisk af
profit, mens det i nonprofitorganisationer kan veere andre ressourcer, der gnskes indfanget,
hvilket vil blive uddybet senere i kapitlet. | konteksten af religigse organisationer betyder
dette ifglge Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010), at udvekslingen med kunden skal bidrage
med veerdi pa minimum én af falgende mader for organisationen: (1) Hjeelpe med at opna
missionen, (2) Tilfredsstille kundebehov (og derigennem skabe tilfredshed og loyalitet, red.),
(3) Generere indkomst eller anden form for ressource og (4) Flytte forbruger til den naeste

fase af forpligtelse. Se Figur 1 herunder, som illustrerer dette.
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Value to Value to
Producer Product Consumer
y Y
- Help achieve mission - Satisfy needs: Material, Social,
- Satisfy customer needs Religious, Spiritual
- Generate revenue or attract - Improve quality of life: Physical,
other resources Cultural, Social, Spiritual

- Move consumers to next stage of
commitment process

Figur 1: Values of Products to Producers and Consumers (Wrenn, Kotler og Shawchuck,
2010)

For starstedelen af organisationer kan ét enkelt produkt ikke opfylde samtlige malsaetninger
eller forbrugerbehov, hvorfor en portfolio af produkter ofte vil vaere ngdvendigt for at sikre, at
forbrugerbehov mades effektivt pa ethvert tidspunkt i det, de specifikt for religigse

organisationer kalder: assimilationsprocessen (Wrenn, Kotler og Shawchuck, 2010).

3.2 Forbrugerperspektivet

Inden gennemgangen af marketing mix’et er det veerd at pointere, at modellen ofte er blevet
kritiseret for at tage udgangspunkt i seelgerens perspektiv pa markedet frem for
forbrugerens. Derfor er de fire C’er udviklet, for pa den made at sikre, at de fire P’er leverer
veerdi til kunden saledes at gode kunderelationer kan opbygges (Kotler og Armstrong, 2017).
De fire C'er er: Customer solution, customer cost, convenience og communication, som

illustreret i figur 2.

Four Ps Four Cs

Product Customer solution
Price Customer cost
Place Convenience
Promotion Communication

Figur 2: The Four C’s (Kotler og Armstrong, 2017)

For organisationer er malet at szelge produkter og services, mens det for brugeren er at

finde lgsninger pa behov og @nsker. Saledes er der forskel pa malet for henholdsvis

25



Master thesis — International Marketing, 4. Sem. Aalborg Universitet

organisation og bruger. Derudover er forbrugere ikke blot fokuserede pa den faktiske pris,
men pa de totale omkostninger forbundet med at kabe, bruge og endeligt afskaffe et
produkt. Kunder gnsker at produktet er sa let tilgsengeligt som muligt og derudover gnsker
de (seerligt i den digitale tidsalder) tovejs kommunikation (Kotler og Armstrong, 2017). Derfor
er de fire C’er gode byggesten for organisationens fire P’er. | lyset af dette bliver deten
ngdvendighed at kende behov og gnsker hos bade nuveerende og potentielle kunder for at

kunne udarbejde marketing mix’et optimailt.

The marketing concept

Fokuset pa kundens behov, som naevnt ovenfor, er et udtryk for en marketingfilosofi, som
kaldes the marketing concept. | denne filosofi er det ngdvendigt for organisationen at kende
sin malgruppes behov og at levere en tilfredsstillende lgsning pa disse for til gengeeld at
opna egne malsaetninger. Fokus er altsd pa kunden og vaerdiskabelse anses som vejen til
profitable kunderelationer (Kotler og Armstrong, 2017). Dette star i kontrast til andre
marketingfilosofier sdsom the product concept, der baseres pa farst at producere og derefter
at seelge og the selling concept, som orienterer sig indefra og ud ved at fokusere pa de
eksisterende produkter og omfattende promovering af disse med formalet at opna profit og
at vinde kunder. The marketing concept derimod orienterer sig udefra og ind ved at
koncentrere sig om at fornemme og respondere; altsa at orientere sig mod forbrugeren farst
og derefter skabe et produkt, der lgser behovet (Kotler og Keller, 2016). Den tager dermed
sit udgangspunkt i et veldefineret marked, fokuserer pa kundens behov og udarbejder
herefter marketing mix’et pa den made, der bidrager med sterst vaerdi til forbrugeren. Til
gengeeld far organisationen profit ved at skabe relationer med disse baseret pa gensidigt

udvekslet veerdi (Kotler og Armstrong, 2017), som naevnt indledningsvist i kapitlet.

Customer driven eller driving

Nar fokus er pa kundens behov og @nsker, risikerer man naturligt at overse de ukendte
behov hos kunden, som kan veere fundamentet for nye innovative lgsninger. Dette kalder
Kotler og Armstrong (2017) for customer driven-marketing. Udfordringen ved denne tilgang
er, at organisationen kommer til at markedsfgre sig pa baggrund af kundens kendte behov
og potentielt ikke udnytter de muligheder der ligger i kundens endnu ukendte behov og
gnsker. Netop disse latente behov, som kunden ikke altid selv er klar over at have, udgar
ifalge Hills and Sarin (2003) ofte fundamentet for innovation og udvikling af en branche.
Derfor er opgaven med at forsta kundens behov bedre end kunden kender sig selv en vigtig
tilfajelse til the marketing concept for at opna kontinuerlig succes. Dette betyder, at
organisationen bgr fokusere pa at sammenszette et marketing mix, som mgder bade

eksisterende og latente behov, hvilket ggres ved at analysere kundens udtrykte behov
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sammen med makrotendenserne i markedet og andre markeder (Chaffey og Ellis-Chadwick,
2017).

Opfattet kundeveerdi og tilfredshed

| kapitlets indledning defineres marketing som opgaven, at bygge gensidigt tilfredsstillende
udvekslingsrelationer mellem bruger og organisation. Ifglge Kotler og Armstrong (2017) er
ngglen til at bygge sadanne holdbare relationer med kunder at skabe kundeveerdi, der
overgar de gvrige alternativer i markedet og derved opna kundetilfredshed. Schiffman,
Kanuk og Hansen (2012) siger, at de tre primeere drivere for succesfuld relation mellem
organisation og kunde er (1) kundeveerdi, (2) et hgjt niveau af kundetilfredshed og (3) at
bygge en struktur for kundefastholdelse. Kundeveerdi er summen er handgribelige og
uhandgribelige fordele og omkostninger; typisk en kombination af kvalitet og service pa den
ene side og pris pa den anden. Kundevaerdien forgges ved foragget kvalitet og service, men
forringes typisk med hgjere pris (Kotler og Keller, 2016). For at tiltreekke og fastholde kunder
skal organisationen saledes levere veerdi pa en made, som opfattes veerdifuld af kunden.
Dette kaldes customer perceived value og er et begreb, der beskriver kundens evaluering af
forskellen mellem fordelene og omkostningerne ved en organisations veerditilbud (Kotler og
Armstrong, 2017). Altsa er den opfattede veerdi for kunden subjektiv, relativ og afhaengig af
forskellige omkostningsfaktorer (Schiffman, Kanuk and Hansen, 2012). Kundens opfattede

veerdi kan dermed defineres som forholdet mellem de opfattede fordele og omkostninger.

Séledes er malsaetningen for organisationens marketing mix, at istandsaette den til at levere
overlegen kundeveerdi, der skaber hgj grad af kundetilfredshed, hvilket af Kotler og
Armstrong (2017) anses som fundamentet for vaekst af organisationen, da dette farer til
mere loyale kunder, der giver organisationen en stgrre andel af deres ressourcer og
derudover bliver marketing partners, der spreder rygtet om deres gode oplevelse med
organisationens veerditilbud og farer til positiv og veerdifuld mund-til-mund marketing (Kotler
og Keller, 2016). Kundens oplevelse og ultimativt tilfredshed pavirkes af det samlede
veerditilbud og ikke kun det erhvervede produkt. Sdledes er detaljerne i hele oplevelsen af
kundens interaktion med organisationen en vigtig faktor, hvorfor det samlede marketing mix

er vigtigt (Schiffman, Kanuk and Hansen, 2012).

3.3 Marketing Mix’et

Med afseet i de indledende beskrivelser af marketing som helhed samt forbrugerperspektivet
pa marketing mix’et er en detaljeret gennemgang og redeggarelse for modellen nu pa sin

plads.
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Marketing mix’et er kort sagt maden hvorpa en organisation implementerer sin marketing
strategi i praksis for at tilfredsstille forbrugerbehov (Rafig og Ahmed, 1995) og derved na
egne malsaetninger. Det klassiske mix bestar af (og kaldes ofte) de fire P’er, som er produkt,
pris, placering og promovering (se figur 3). For at kunne levere sit veerdi til forbrugere og na
sine malseetninger, skal organisationen farst udvikle et produkt, der mader et specifikt sset
behov og gnsker. Derefter skal prisen fastseettes; altsa hvad og hvor meget det skal koste
forbrugeren at erhverve sig produktet. Dernaest skal det besluttes hvordan og hvor produktet
gares tilgeengeligt for malgruppen og slutteligt skal malgruppen engageres med
promoverende budskaber om produktet og overbevises om dets veerdi (Kotler og Armstrong,
2017). Marketing mix’et udger pa den made en samling af ingredienser, der skaber en
effektiv produktpakke for malgruppen (Kotler, Bowen and Makens, 2014). Kotler, Kartajaya
og Setiawan (2016) beskriver det som et veerktgj, der hjaelper med at definere hvad der skal
tilbydes, hvilket bestemmes af produkt og pris, og hvordan det skal tilbydes, hvilket

bestemmes af sted og promovering. Figur 3 herunder illustrerer opbygningen af marketing

mix’et.
PRODUCT PLACE
Ministries Locations
Programs Atmospherics
Services Internet
Goods
TARGET
MARKET
PRICE PROMOTION
Psychological costs Advertising
Social costs Publicity
Time Telemarketing
Money Direct Marketing
Internet
Figur 3: Components of the marketing mix (Wrenn, Kotler og Shawchuck, 2010)
1. Produkt

Produktet er det farste af de fire P’er og defineres af Kotler og Keller (2016) som veerende
ethvert veerditilbud i et marked, der har til formal at made et behov eller gnske. Dette kan
veere fysiske produkter, oplevelser, begivenheder, personer, steder, ejendomme,

organisationer, information og ideer. For at opna overblik over den brede palet af produkter,
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et veerditilbud kan udformes som, klassificeres produkter af Kotler og Keller (2016) i tre
grupperinger: (1) Ikke-holdbare produkter, (2) holdbare produkter og (3) services.
Farstnaevnte er produkter, der hurtigt forbruges og kabes hyppigt af forbrugeren, hvorfor de
forhandles mange steder, promoveres aggressivt og ofte kun giver saelgeren en lille profit.
De holdbare produkter er typisk fysiske varer med lang levetid for forbrugeren og kreever
derfor mere personlig service ved salg, kraever starre margin for seelgeren og flere garantier
for forbrugeren. Sidstnaevnte services er kendetegnet ved at vaere immaterielle, uadskillelige
fra producenten og forgaengelige produkter, der normalt kraever mere kvalitetskontrol, tillid til
producenten og evne til at tilpasse sig markedets nuveerende behov (Rafig and Ahmed,
1995). Kotler og Keller (2016) siger, at services er kendetegnet ved ikke at kunne ses,
bergres, fales, hares eller duftes fgr de kebes, mens services ogsa defineres pa falgende
made: “...an activity, benefit or satisfaction offered for sale that is essentially intangible and
does not result in the ownership of anything” (Kotler og Armstrong, 2017). Saledes kan
forbrugeren ikke vurdere produktet forhand grundet dets immaterielle natur og vil derfor

soge efter sikkerhed andre steder, hvorfor de gvrige P’er bliver ngdvendige.

Produkter og services kan forstas, udvikles og planleegges i tre niveauer: (1) Core customer
value, (2) Actual product og (3) Augmented product. Fgrstnaevnte er kernevaerdien, som
produktet tilfgjer eller problemet, det lgser for forbrugeren ved hjeelp af fordele og services,
som denne sgger (Kotler og Armstrong, 2017). Dette eksemplificeres af Charles Revlon fra
kosmetik virksomheden Revlon, der med fglgende citat “In the factory we produce
cosmetics; in the store we sell hope...” (Jiwa, 2013) udtrykker forskellen pa det faktisk
leverede produkt og den veerdi, som kunden efterspgrger og keber. Hans virksomhed
producerede laebestift, men kunderne kgbte ikke farve til leeberne, men derimod effekten
dette ville have. Actual product er det faktiske produkt, som kunden kaber. | Revlon-
eksemplet ville dette veere laebestikken med dets design, fordele, kvalitetsniveau, brand,
indpakning m.m. Det tredje niveau, Augmented product, er det forsteerkede produkt
bestdende af de ekstra fordele, der medfglger produktet; eksempelvis seerlige garantier,

ekstra service og lignende (Kotler og Keller, 2016). Se figur 4.
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Augmented product

N\
/ Delivery Actual product After-
' and \ sale
credit _service
/ Brand Features \
name \
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customer \
value |

Quality

\ level Design /

Packaging
Product : 4
. support — Warranty y

Figur 4: Three levels of product (Kotler og Keller, 2016)

Ifglge Kotler, Bowen and Makens (2014) udgar produkter og services for forbrugere en
kompleks samling af fordele, der tilsammen tilfredsstiller behov. Derfor er ngglen til at
udvikle det faktiske produkt (niveau 2), at identificere den kerneveerdi forbrugeren gnsker fra
produktet og designe produktet pa baggrund af dette og derudover finde mader at forsteerke
produktets veerdi pa (niveau 3). | servicebranchen bliver de tre niveauer typisk
oplevelsesbaserede, ifglge Kotler, Bowen and Makens (2014) og derfor skal organisationen

arbejde med at forbedre kundens oplevelse og indprente denne som gode minder.

2. Pris

Prisen er det eneste element i marketing mix’et, som genererer indkomst og bidrager til
opfyldelsens af organisationens overordnede malszetning og mission (Kotler og Keller,
2016), mens de gvrige elementer indebaerer omkostninger for organisationen. Som tidligere
naevnt er prisen ofte af gkonomisk karakter hos virksomheder, men kan defineres bredere
end som sa. Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010) definerer pris med fglgende citat: “...a
perceived cost is any negative outcome of a proposed exchange perceived by a target

consumer”.

Dermed defineres pris som veerende omkostningerne forbundet med en udveksling, hvilket
forbrugeren balancerer med de de forventede fordele. Ifalge Adebayo (2015) er det en
proces, hvor “folk giver noget af veerdi op i bytte for noget andet, de anser som veerdifuldt”.
Saledes er pris og omkostninger synonymt med at opgive noget og altsa en helt central
faktor i udvekslingen, som foregar mellem organisation og bruger (figur 5).
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Something of value (money, labour)

Seller
Buyer

‘ Something of value {product, service)

Figur 5: Exchange process between buyer and seller (Adebayo, 2015)

Pris er altsa ensbetydende med omkostning i forbrugerens gjne (Kotler et al., 2008) og kan
derfor defineres som veerende den totale meengde af ressourcer, som kunden ma afgive for
at erhverve produktet; Kotler, Bowen and Makens (2014) beskriver, at dette kan veere bade i

form af tid, fysisk anstrengelse samt fravalg af alternativer.

Specifikt for en frikirkelig kontekst kan prisen udggres af faktorer sdsom hvad brugeren ma
give op pa for at opna det, de sgger; eksempelvis forudfattede ideer og overbevisninger,
veerdier og tidligere adfaerdsmegnstre, som erstattes af nogle nye. Det kan ogsa vaere
frivillige gaver (donationer) og tiende, som er betaling af 10 % af manedens indkomst til
frikirken, hvilket er praksis mange steder (Wrenn, Kotler og Shawchuck, 2010).
Omkostningen kan ogsa besta af ressourcer sasom tid og energi, der anvendes til at udfgre
frivilligt arbejde i forbindelsen med engagementet i frikirken fremfor at anvende denne tid pa
eksempelvis en hobby. Derudover kan involvering i religigse sammenhzenge ogsa medfare
et tab af social status, hvilket er en indirekte omkostning, som brugere vil inkludere i

balancen mellem opnaede fordele og de oplevede omkostninger (Adebayo, 2015).

Ifalge Booms og Bitner (1981) er der forskel pa prisstrukturen ved henholdsvis services og
produkter, da farstneevnte kan have forskelligartede priser og dynamikker i forbindelse med
de oplevede omkostninger, hvilket ovenstdende eksempler er et udtryk for, mens fysiske
produkter ofte er statiske i prissaetning. Ifglge Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010) bliver det
i religigse sammenhaenge derfor vigtigt at veere opmaerksom pa omkostningerne i
forbrugerens gjne og at styre opfattelsen af denne. Samtidig rummer prisen for et produkt et
element at kommunikation, da det positionerer dets vaerdi i forhold til alternativerne i
markedet, hvorfor produkters pris historisk set vaeret bestemmende for kgberens valg for

eller imod produktet (Kotler og Keller, 2016).
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3. Placering

Mix’ets tredje P: placering har til formal at ggre organisationens produkt tilgeengeligt for
kunder pa den mest bekvemmelige made. Saledes omhandler placering downstream
distribution og valg af marketing kanaler, som er de lokationer og steder, hvor produktet
leveres (Kotler, Wrenn og Shawchuck, 2010). Kotler og Armstrong (2017) beskriver
betydningen af distribuering saledes: “Distribution is a central concern to the manufacturer
seeking to make his goods conveniently accessible to buyers...”. Det primaere formal for
distribuering gennem valgte marketingkanaler er dermed at ggre produktet tilgaengeligt pa
en bekvemmelig made og derved konvertere potentielle kgbere til profitable kunder (Kotler
og Keller, 2016). | bogen Empty Churches and How to Fill Them skriver Hamilton (2016):
“Locate the church in a place with lots of potential churchgoers - just like fishermens say: if
you want to catch fish, set your nets where the fish run...”, hvilket beskriver det overordnede

formal med marketingkanaler i en kirkelig kontekst rammende godit.

Historisk har stgrstedelen af organisationer ikke solgt deres produkt direkte til
slutforbrugeren, men derimod gennem forhandlere og andre partnere, der formidler
produkter (Kotler og Keller, 2016), hvilket dog er forandret grundet internettet, der for mange
har fiernet nadvendigheden af at have eksterne distributionspartnere pa grund af
muligheden for at seelge via hjemmeside, sociale medier, apps og lignende, der alle giver
organisationen mulighed for direkte kontakt med forbrugeren (Chaffey og Ellis-Chadwick,
2016). Det geelder dog fortsat, at marketing kanaler af enhver art er vigtige for
organisationens succes og har direkte pavirkning pa de agvrige marketingbeslutninger
herunder de gvrige P’er i marketing mix’et (Kotler og Keller, 2016). Det har saledes
betydning for et produkts pris hvilken kanal det distribueres gennem: skal produktet sselges
gennem low-end butikker som kanal, kan produktet ikke vaere prissat hgjt og samtidig vil der
veere en naturlig greense for hvor mange ressourcer organisationen kan allokere til
markedsfgringen af det, da produktet ikke bidrager med megen veerdi til organisationen jf.
den lave prisseetning (Kotler og Armstrong, 2017). Det betyder med andre ord, at valget af
distributionskanaler har indflydelse pa prisen der kan kraeves for produktet samt det faktiske

produkt.

Multichannel distribution

Moderne organisationer anvender i stort omfang multichannel marketing, der indbefatter at
anvende to eller flere kanaler for enten at kunne engagere flere forskellige segmenter eller at
mgde forskellige behov hos selvsamme segment (Kotler og Keller, 2016). Anvendelsen af
flere kanaler gar det muligt, at udnytte fordelene fra hver enkelt; eksempelvis reekkevidden

og tilgeengeligheden ved online kanaler og trygheden ved de fysiske (Chaffey og Ellis-
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Chadwick, 2016). Undersggelser har ifalge Kushwaha og Shankar (2013) vist, at forbrugere,
der har veeret i kontakt med organisationen via mere end én kanal, er mere profitable end
hvis de kun havde interageret med en enkelt kanal. Ifglge Kotler, Kartajaya og Setiawan
(2016) har anvendelsen af flere kanaler pavist en effekt i 30 % hgjere livstidsveerdi af
kunden og konkluderer, at kunder udviser hgjere grad af forpligtelse nar de har flere
muligheder for interaktion og kan erhverve produktet pa praecis den made og det tidspunkt,

de gnsker det.

For at opna fordelene ved multichannel marketing anvendes ofte et integrated marketing
channel system, som er kendetegnet ved at strategien fra én kanal reflekterer strategien i de
gvrige kanaler og vice versa (Kotler og Keller, 2016). Dette giver falgende tre fordele: (1)
Forgget deekning af markedet - forbrugere kan erhverve produktet fra flere lokationer, (2)
Lavere omkostninger overordnet - kanaler er ikke lige omkostningstunge og der er saledes
besparelser forbundet nar billigere kanaler engagerer dele af segmentet fremfor at én
omkostningstung kanal varetager hele opgaven og (3) mulighed for tilpasning af leveret
veerdi - kanaler bidrager med forskellig veerdi qua deres fordele og ulemper, hvorfor
multichannel giver mulighed for tilpasset service (Kotler og Armstrong, 2017). Opsummeret
betyder dette, at flere kanaler kan opfylde forskellige roller og udggre diversificerede
touchpoints i forbrugerens rejse hen imod at kebe produktet. Eksempelvis kan online kanaler
i haj grad tiltreekke og engagere, mens andre kanaler er tryghedsskabende og dybdegaende
i forhold viderebringelse af detaljeret information (Kotler og Keller, 2016). Saledes kan
fysiske kanaler ofte levere veerdi gennem den personlige betjening, service og detaljeret
fysisk undersggelse af produktet og en dybdegaende oplevelse af brandet (Chaffey og Ellis-
Chadwick, 2017). Udfordringen ved multichannel er ifglge Kotler og Keller (2016), at der kan
veere konflikt mellem forskellige kanaler, da disse kan komme til at konkurrere om de samme
forbrugere. Derfor skal organisationen opbygge struktur for kanalerne og definere hvilke
funktioner de hver isaer skal bidrage med for at opna integration mellem dem. | forleengelse
af dette pointerer Chaffey og Ellis-Chadwick (2017), at det i enkelte tilfeelde kan have den
konsekvens, at internettet kun bgr anvendes til promovering og ikke som distributionskanal.
Et sadant tilfeelde kan ifglge Frazier (1999) veere nar prisen for produktet varierer pa tveers af
markeder eller kanaler. Et vaerktgij til dette er Hybrid Grid (figur 6), som bestar af de
overordnede marketingkanaler i vandrette reekker og de opgaver, kanalerne skal udggre i

lodrette kolonner.
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Figur 6: Hybrid Grid (Kotler og Keller, 2016)

Séledes er det vigtigt at fastseette malsaetninger for de enkelte kanaler og definere hvilken
kundeveerdi den enkelte kanal bidrager og hvor stor en andel af organisationens produkt den
tilbyder (Kotler og Keller, 2016). Produktets saeregne egenskaber er desuden
medbestemmende for hvilke kanaler, der bedst kan levere dem; eksempelvis papeger
Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010), at mange frikirker tilbyder sjeelesgrgeriske samtaler,
hvor det er relevant at overveje hvorvidt andre kanaler end de klassisk fysiske kan levere
dette pa tilfredsstillende vis. Marketingkanalers begraensninger er altsa vigtige at veere

opmeerksomme pa.

4. Promovering

Det fierde P omhandler organisationens opgave med at annoncere, kommunikere og
promovere dens veerditilbud til forbrugeren. Dette involverer discipliner sdsom annoncering,
salgsarbejde, events, PR og kan udfgres ved hjeelp af en vifte af medier: TV, radio, sociale
medier, aviser og blade, email, brevpost m.fl. | den nuvaerende digitale verden, hvor
forbrugeren har stgrre magt og indflydelse pa produkter og services, kan organisationer
ifolge Kotler og Keller (2016) ikke leengere promovere sine produkter ved at forstyrre
forbrugere, men ma i stedet tiltraekke dem ved at skabe veerdi, som appellerer og derefter

kommunikere veerdien ved at indgd i dialog og to-vejs kommunikation.

Promovering kan bade forega via medier, som organisationer ejer og medier, den har
fortjent sig ret til; skaldt paid, owned og earned media. Sidstnaevnte er ofte meget veerdifuld
0g baserer sig pa organisationens evne til at levere mere end tilfredsstillende veerdi til sine

kunder. Et eksempel pa dette er mund-til-mund marketing, hvor kunder bliver sakaldte
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marketing partners for orgranisationen og spreder rygtes om den veerdi, den leverer (Kotler
og Armstrong, 2017) og anses som veerende den mest effektive marketing metode. Saledes
siger Kotler og Keller (2016), at mund-til-mund er den mest effektive salgsdriver og kan, hvis
benyttet korrekt, alene opbygge et brand fra bunden. Ifglge Kotler et al., (2008) er
anbefalinger fra venner og bekendte den enkeltstdende faktor med starst betydning for
forbrugerens kgbsbeslutning, mens anbefalinger fra andre forbrugere bliver en mere og
mere betydende faktor; noget som er blevet intensiveret af internettets mange platforme og
omfattende netveerk af brugere. Sidstnzaevnte har ifglge Bosomworth (2015) forandret maden
hvorpa mund-til-mund foregar: Forbrugere kommunikerer direkte via mails, sociale medier,
chats, Youtube og lignende (Lecinski, 2011) og anmelder produkter og oplevelser pa
platforme lavet til netop dét formal og interagerer med organisationens indhold, debatterer
pa forums og deler information (Chaffey and Chadwick-Ellis, 2017). Organisationens
reekkevidde og forbrugeres attituder influeres direkte af dette og det udgar en vigtig del af
deres rejse hen imod at indga i en relation med organisationen. Online mund-til-mund
placerer dermed stor magt hos forbrugeren og rummer et stort potentiale i organisationers
promovering (Lecinski, 2011). Den primaere opgave for denne del af marketing mix’et er at
skabe opmaerksomhed omkring brand og/eller produkt, hvilket defineres som “...graden af
information om produktets karakteristika forbrugeren er i besiddelse af...” ifglge Kotler og
Keller (2016). Derfor er mund-til-mund marketing ikke til at komme udenom. Ifglge Kotler og
Armstrong (2017) opstar 75 % af al mund-til-mund markedsfering som falge af effektivt
promoveringsarbejde fra organisationens ejede medier, hvorfor det er ngdvendigt at

overveje hvordan dette stimuleres.

3.4 Digitale trends

I gennemgangen af marketing mix’et fremgar det tydeligt, at internettet har betydning pa de
forskellige elementer deri. Derfor vil dette efterfglgende afsnit indeholde en gennemgang af
de overordnede kendetegn og forhold, som gar sig geeldende for markedsfaring i den

digitale gkonomi fra et teoretisk perspektiv.

“Now” economy

Ifalge Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016) er den moderne forbruger forbundet med resten
af verden ved hjeelp af internettet og har derfor mulighed for at indga i sociale faellesskaber,
falge brands, organisationer og individer uden geografiske eller demografiske barrierer.
Fordi forbrugere i stigende grad er forbundne og mobile, er tid blevet den knappeste
ressource i deres liv, hvorfor tilgeengelighed og bekvemmelighed i udvekslingen af veerdi er

et centralt behov. De forventer i hgj grad, at brands leverer gjeblikkelige lgsninger til deres
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behov uden besveerlige elementer. Saledes er digitale forbrugere mindre tdlmodige med
produkter og services, som ikke er tidssvarende i forhold til deres normale vaner og krav til
tilgeengelighed (Lecinski, 2011). Dette ses eksempelvis ved den ggede forventning om
lynhurtig levering af bestilte varer, den ikke-eksisterende tolerance over for langsomme
hjemmesider og digitaliseringen af indtil nu fysiske produkter sdsom bgger, film og lignende
(Kotler, Kartajaya og Setiawan, 2016). Af samme arsag er on demand services populeere: de
kan konsumeres nar forbrugeren selv gnsker det og gennem den gnskede platform, som
ofte er mobiltelefonen (Chaffey og Ellis-Chadwick, 2017). Distribuering via mobiltelefoner er
derfor uundgaeligt den digitale gkonomi ifglge farnaevnte forfatter, da den som kanal er
garant for neerhed til forbrugeren for organisationen og bidrager med bekvemmelighed for

forbrugeren selv.

Preeget af ungdom

Ifglge Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016) er de yngre forbrugersegmenter dominerende i
det digitale marked og derfor til at opna indflydelse pa de avrige segmenter. De pointerer
saledes, at de yngre segmenter er villige til at eksperimentere og sgge nye mader at
tilfredsstille behov pa og er dynamiske spredere af de produkter og services, som de har
gode oplevelser med. Dette ggr segmentet relevante selv for organisationer, der leverer
produkter, som ikke i udgangspunktet er malrettet dem. Netflix blev med lanceringen af
deres streaming-only-lgsning i 2010 et eksempel pa, at unge menneskers adoption af nye
koncepter kan bane vej til den gvrige del af markedet for en organisation. Overordnet er
ungdommen kendetegnet ved en markant beveegelse hen imod en digital livsstil (Kotler,

Kartajaya og Setiawan (2016).

Tilgeengelighed og autenticitet

Ifalge Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016) viser research pa omradet, at forbrugeres
anvendelse af det mobile internet og dets evne til at forbinde dem pa tvaers af geografiske
og tidsmaessige skel, har medfart en udfordring omkring naerhed i relationer og fysisk
tilstedeveerelse. Saledes argumenterer de for, at forbrugerens oplevelse af at kunne forbinde
sig med et bredt og stort netveerk ofte star i vejen for at udvise empati og tilstedeveerelse
overfor mennesker i deres umiddelbare naerhed. Det leder til tydelige trends blandt
forbrugere i den digitale gkonomi hen imod lgsninger, som istandseetter dem til at
aktualisere og tilfredsstille behov gennem teknologiske produkter samtidig med at
forbindelsen med de fysiske omgivelser bevares. Dermed stiger behovet for high-touch
interaktion i organisationers relation til forbrugere, da disse bringer autencitet og naerhed til

veerditilbuddet, som jeevnfar den hastige udvikling af teknologiske lgsninger, medfglgende
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tilgeengelighed og transparens, bliver en mangelvare. Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016)

kalder dette “...to blend style with substance”.

Omnichannel marketing

Sammen med den digitale udvikling er omnichannel marketing blevet en trend, der drives af
forbrugernes gnske om en sammenhaengende oplevelse af et brand pa tveers af kanaler og
som muligggres for organisationer af netop de ny-teknologiske Igsninger (Lecinski, 2011).
Kendetegnende for omnichannel marketing er, at kundens kgbsproces kan have flere
touchpoints og at placeringen af disse varierer fra kunde til kunde og kab til kab. Kotler,
Kartajaya og Setiawan (2016) angiver to kgbsprocesser kaldet “webrooming” og
“showrooming”. Fagrstnaevnte er en kabsproces, hvor forbrugeren gares opmaerksom pa
produktet, sgger information omkring det online og slutteligt ender med at kgbe deti en
fysisk butik. Sidstnzevnte er stik modsat: forbrugeren gagres opmaerksom pa pa produktet,
besgger en butik for at opna detaljeret information og tryghed omkring det og beveeger sig
derefter veek fra butikken og kaber produktet online. To forskellige scenarier med samme
slutresultat og kendetegnet ved flere touchpoints mellem kgber og saelger, men med vidt
forskellig reekkefglge og anvendelse af kanaler. Dette rummer muligheder og udfordringer
for organisationer, der ofte tildeler kanaler forskellige mal og strategier, som ogsa naevnt i
afsnittet om multichannel i gennemgangen af placering i marketing mix’et. Ifglge Kotler,
Kartajaya og Setiawan (2016) skal omnichannel marketing anses som fremtiden og forudser
samtidig, at online kanaler ikke fierner behovet for offline kanaler, men omdefinerer deres
betydning. Saledes argumenterer de for, at offline kanalers evne til at appellere til
forbrugernes fem sanser, at opbygge social status samt at opbygge interpersonelle

relationer, er betydelige fordele.

Ifglge Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016), er der i takt med den stigende teknologisering af
marketing brug for high-touch interaction som differentierende faktor. Dermed siger de, at
online kanaler ikke alene er nok, men at forbrugeren sammen med disse vil finde veerdi i
offline interaktion med organisationen. Saledes konkluderer de falgende: “In a highly
connected world, a key challenge for brands and companies is to integrate online and offline
elements into the total customer experience”. Dermed siger de, at ngglen til kundetilfredshed

er sameksistens mellem offline og online kanaler.

Udvalg, information og deling
Udover de allerede naevnte, er den digitale gkonomi kendetegnet ved, at forbrugere har
adgang til et enormt udvalg af produkter og services. Derudover kan dybdegaende

information om selvsamme produkter ogsa findes online, hvilket spiller en stor rolle i
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moderne forbrugeres kgbsbeslutning (Kotler, Kartajaya og Setiawan, 2016). Store dele af
den tilgeengelige information er brugergeneret og saledes et resultat af tidligere forbrugeres
oplevelse af produktet, som derefter deles online. Pa den made optager forbrugere en langt
stgrre andel af den totale kommunikation i og omkring et produkt, da deling af erfaringer og
oplevelser online er almindelig praksis muliggjort af diverse platforme for netveerk. Saledes
har den traditionelle mund-til-mund markedsfaring faet en online-udgave, som har en langt
videreraekkende effekt (Kotler og Keller, 2016). Ifglge Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016)
er sociale online faellesskaber nu den faktor med starst indflydelse pa forbrugervalg og
saledes er betydningen af organisationers promovering mindre end tidligere. | stedet har “the
f-factor (friends, families, fans and followers)” stor betydning for forbrugervalg (Kotler,
Kartajaya og Setiawan, 2016). De mange valg- og kommunikationsmuligheder placerer stor
magt i forholdet mellem forbruger og organisation, da farstnaevnte kan dele sin oplevelse
med en organisation med langt flere mennesker end i den analoge verden ligesom
blastempling eller kritik af produktets evne til at tilfredsstille forbrugernes behov foregar langt
mere gjeblikkeligt og offentligt (Labrecque, 2013). Produktets pris og forbrugerens opfattede
omkostninger er ifglge Chaffey og Ellis-Chadwick (2017) en faktor, som er forandret af den
massive informationsdeling og gennemsigtighed, som kendetegner internettet, og som har
medfert, at forbrugere langt hurtigere veelger og fraveelger produkter pa baggrund af
omkostningerne. Der er pa den made tale om en stgrre grad af prisfalsomhed pa det digitale

marked.

Ovenstaende er et udtryk for det, som Chaffey og Ellis-Chadwick (2017) kalder “...a shift
from one- to two-way communication”, hvilket har medfgrt, at organisationer i starre grad
udvikler deres marketing mix med fokus pa specifikke malgrupper og i mindre grad anvender
massemarkedsfaring til brede malgrupper. Dermed opnas dybere og mere meningsfulde
kunderelationer, hvor interaktion med kunden fylder mere. Maden hvorpa organisationer
relaterer til kunden er saledes forandret og indbefatter nu et stgrre element af
kundeinvolvering og feellesskab rundt om produktet eller servicen. Dermed er det med
digitale kanaler blevet muligt at ggre et brand til en meningsfuld del af forbrugerens liv:
“becoming a part of the conversation between consumers is infinitely more powerful than
handing down information via traditional advertising...” (Walmsley, 2006). Saledes udgar
moderne teknologi samt forbrugernes adfaerd online en mulighed for organisationer til at
indlede, bygge og fastholde kunderelationer ved at blive en del af kommunikationen (Chaffey
og Ellis-Chadwick, 2016).
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Medbestemmelse

Digitale forbrugere har forventninger om at veere medbestemmende omkring produktet, de
kaber. Dette geelder seerligt for services, da disse ved hjselp af online kanaler ofte kan
differentieres til netop deres individuelle behov (Lecinski, 2011) og bidrager med muligheder
for tilpasning til forbrugerens individuelle sggen efter veerdi (Kotler, 2008). @nsket om
medbestemmelse angives ogsa som en afggrende faktor for, at unge mellem 13 og 18 ar i
dag anvender Youtube i langt hgjere grad end traditionelt flow-TV; eksemplificeret ved at det
specifikke forbrugersegment har stgrre kendskab til Youtube-personligheder end Hollywood-
stjerner Kotler, Kartajaya og Setiawan, 2016). Arsagen er, at YouTube som
distributionskanal giver dem mulighed for at fglge hvem de vil og hvornar de vil ligesom
kontrol over indholdet er i deres haender. De kan saledes pause, spole og gemme indholdet

som det passer dem.

Cirkuleer beslutningsproces

Ogsa forbrugerens beslutningsproces forud for en konvertering er ifalge Court et al. (2009)
forandret fra en lineaer til en mere cirkuleer starrelse, som konsekvens af digitaliseringen.
Saledes udggres den typisk af flere touchpoints pa tveers af platforme og kanaler end
tidligere, hvilket ogsa afsnittet om omnichannel-tendenserne redegjorde for. Med begrebet
Zero Moment of Truth argumenterer Lecinski (2011) samtidig for, at udgangspunktet for den
naeste kundes kgbsproces i den digitale skonomi har sit udgangspunkt i tidligere kunders
oplevelse og tilfreds- eller utilfredshed med produktet. Den digitale forbrugers
opmaerksomhed omkring et produkt veekkes derfor ofte direkte eller indirekte af andre
forbrugere online, hvilket er i overensstemmelse med afsnittet om erfaringsdeling online.
Saledes bliver den ene forbrugers oplevelse af et produkt og deling af disse online den
faktor, der skaber opmaerksomhed og seetter den naeste forbrugers kabsproces i gang
(Lecinski, 2011). Ifalge Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016) aendrer dette dog ikke pa, at
opgaven for organisationer fortsat bestar i at guide forbrugeren fra opmaerksomhed til
ambassadgr, men betyder dog at rejsen ser anderledes ud og er under indflydelse fra andre

brugere.

Reaekkevidde og konkurrence

Ifalge Chaffey og Ellis-Chadwick (2017) er det altoverskyggende kendetegn ved digital
marketing gget reekkevidde. Via digitale kanaler er det muligt for organisationer af enhver
stgrrelse, at udvide til nye markeder og at malrette sine produkter og veerditilbud til nye
segmenter. Det betyder blandt andet, at sma organisationer med begraensede ressourcer i
langt hgjere grad har mulighed for at konkurrere pa lige vilkar med store og mere

ressourcesteerke organisationer, hvilket star i kontrast til den historiske fordel, sidstnaevnte
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har haft (Chaffey og Ellis-Chadwick, 2016). Dette skyldes, at de digitale kanaler for
distribution og promovering generelt er mere omkostningseffektive end de analoge, hvilket
udligner forskellen pa ressourcesteerke og ressourcesvage organisationer. Samtidig er
internettets karakter af netvaerk medvirkende til, at budskaber og produkter kan leveres med
langt starre reekkevidde end ellers. Saledes bliver reekkevidden stgrre gennem online
distribution og promovering, men konkurrencen om forbrugeren opmeerksomhed grundet det
enorme udvalg og de mange valgmuligheder er ligeledes stagrre (Lecinski, 2011). Dette er
iflge Lecinski (2011) en naturlig konsekvens af, at organisationer kan distribuere produkter
til forbrugere uanset geografisk placering, hvilket samtidig betyder, at denne melder sig ind i
konkurrencen pa et langt starre marked. Saledes konkurreres der ikke lzengere blot med de
omkringliggende virksomheder i lokalomradet, men med alle virksomheder, der forhandler
produkter online. Den forggede reekkevidde giver saledes organisationer mulighed for at na
flere forbrugere med promovering, at distribuere produkter pa tveers af tid og sted samtidig
med, at konkurrencen om selvsamme forbrugere intensiveres (Kotler, Kartajaya og
Setiawan, 2016).

4. Empiri

| dette kapitel bliver det empiriske grundlag for den senere analyse gennemgaet. Empirien
praesenteres i fem dele. Farste del er en gennemgang af cases, mens anden del er empiri
over tendenser for kirkeliv og engagement. Herefter falger et afsnit med empiri for tendenser
for online kirkeaktivitet specifikt, hvilket efterfalges af generelle online tendenser. Slutteligt
ender kapitlet med resultaterne fra brugerundersggelsen, som er foretaget i forbindelse med
indeveerende projekt. | begyndelsen af hvert afsnit vil formalet med de inkluderede data blive

redegijort for.

4.1 Cases: amerikanske kirker

| dette farste afsnit preesenteres fire mindre cases med det formal, at opna indblik i konkret
praksis hos fremstaende kirker for pa baggrund af dette at kunne analysere mission, formal

og malsaetninger.

Frikirkernes mission

Frikirkerne har en grundleeggende forstaelse af, at de er givet en mission om at reekke sa
langt og bredt ud til verden og mennesker, som overhovedet muligt (Warren, 2013). Dette er
teologisk funderet og frikirkerne bekender sig til Bibelen, hvor den overordnede

missionserkleering findes i Matthaeus og Markus evangeliet, hvor falgende befalinger gives:
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“Ga derfor hen og gar alle folkeslagene til mine disciple, idet | dgber dem i Faderens og
Sgnnens og HelligAndens navn, og idet | laerer dem at holde alt det, som jeg har befalet
jer...” og “Ga ud i alverden og praedik evangeliet for alle mennesker...” (Bibelen, 2014).
Samtidig har frikirker jeevnfar deres klassiske og konservative kristne tro en grundleeggende
overbevisning om, at alle mennesker har brug for Gud og dermed budskabet der
kommunikeres i kirken. Igen er dette teologisk funderet og eksemplificeres af bibelpassagen
fundet i Romerbrevet: “alle (mennesker, red.) har syndet og mistet herligheden fra Gud...”

(Bibelen, 2014).

Warren (2013) formulerer med udgangspunkt i netop farnaevnte bibelske tekster, at kirkens
formal er “at skabe disciple” og definerer dette som “en proces, der ender med en
livsfgrelse, der svarer til Jesus”, som er selve kristendommens grundlaegger og ultimative
forbillede. Stanley (2016) angiver kirkens formal pa falgende made: “...to glorify God by

loving Him and by making Him known to a lost world.”

| forlaengelse af dette beskriver han kirken som “et legeme for hvem Jesus er hovedet” med
reference til apostlen Paulus’ billede pa kirken, der findes i 1. Korintherbrev (Bibelen, 2014).
Drucker (1989) udtrykker med citatet “a church’s real books are not kept in this life...”, at
kirkernes primaere formal er at omvende mennesker til den kristne tro, hvorfor effekten af

arbejdet fgrst kan ses pa den anden side af dgden.

Frikirkers strategi
| det falgende praesenteres de fire udvalgte cases, som udggr grundlaget for at analysere

frikirkernes malsaetninger.

Case 1: Saddleback Church

Ifalge Warren (2013) er malet for en kirke i praksis at gare mennesker til aktive medlemmer.
Han kalder denne proces for integration og omtaler det som en opgave, der bestar af at
“hjeelpe mennesker fra nabolaget og ind i kernen”. Dermed starter de (Saddleback Church)
med at reekke ud til en bred malgruppe, som de betegner Nabolaget, for derefter at fare dem
igennem fem trin med malet som veerende Kernen, hvor de selvsamme malgruppe nu er
“medarbejdere med stor andelig modenhed”. Han beskriver yderligere hvordan malet med
Nabolaget-niveauet er, at alle i lokalsamfundet ma hgre budskabet fra og om kirken
(Warren, 2013). | Saddleback Church opdeler de brugerens proces fra Nabolag til Kernen
(figur 7) i felgende fem trin: (1) Nabolaget: de gares opmaerksomme pa kirkens eksistens,
(2) Mgdedeltagere: de tiltreekkes til at deltage i kirkens gudstjenester, (3) Menigheden: de

bliver bliver medlemmer og forpligter sig pa kirken som tilharssted, (4) Indviede: de vokser i
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deres tro og tager den alvorligt og er forpligtede pa feellesskabet og (5) Kernen: de bliver en
del af kirkens mindste gruppe, som er medarbejdere og dybt engagerede i kirkens formal og
arbejde (Warren, 2013).

Figur 7: De fem engagementscirkler (Warren, 2013)

Han opsummerer formalet med processen i falgende citat: “they don’t just consume, they
contribute...” (Warren, 2013) og slar samtidig fast, at den indledningsvise tiltreekning af
brugere pa Nabolaget-niveauet ikke er malet, men at forpligtelse pa feellesskabet (kirken)

samt involvering ér.

Case 2: Church of the Highlands

Church of the Highlands ledes af Chris Hodges (2020) og anvender en sakaldt Grow-model,
der bestar af og beskriver fire overordnede trin, som personer ledes igennem i kirken og som
omtales som en assimilationsproces, hvor individet ét skridt af gangen adopterer kirkens
veerdier, praksis og adfeerd. De fire trin er fglgende: (1) Weekend services, (2) Small
Groups, (3) Growth Track og (4) Dream Team. Fagrstnaevnte er kirkens gudstjenester, som
har til formal at skabe et indbydende miljg, hvor geester kan laere Gud at kende og/eller

vokse teettere med Gud, og som er lette at invitere andre med til. Small Groups er kirkens
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intime, mindre feellesskaber, som mgdes ugentligt og har til formal at forbinde mennesker
med hinanden i meningsfulde og autentiske feellesskaber, hvor omsorg og naerhed finder
sted. Growth Track beskrives som et traeningsforlgb, hvor den enkelte hjeelpes til at finde ud
af hvad deres formal er i livet herunder hvilke evner og talenter de har, s& de bedst muligt
kan tjene andre og Gud. Det fijerde trin, Dream Team, er stedet og tidspunktet, hvor den
enkelte frivilligt engageres i et team, der Igser en opgave og gar en forskel for andre

gennem kirkens arbejde (Hodges, 2020). Se figur 8.

Weekend Services Small Groups Growth Track Dream Team

Weekend Services create a Small Groups provide a way for Every person has a purpose, an The Dream Team connects

d for rou e Growth Track, we everyone to a place in the loca

wuthentic take people o urr 0 church where they can use their

community. discover that purpose

live life to the fullest by using their

and inspiring services

gifts to serve God and others

Figur 8: Grow Model (Hodges, 2020)

Case 3: North Point Community Church

Stanley (2016) beskriver deres model for kirke som en “Group Model” og pointerer et tydeligt
fokus i arbejde med fglgende udtalelse: “everything we do, we do to funnel people into small
groups” (Stanley, 2016). Det overordnede mal for kirkens interageren med mennesker
beskrives som veaerende at forbinde dem teet til kirkens liv ved at forbinde mennesker teet
med hinanden. Han beskriver specifikt dette fokus’ betydning for gudstjenestens rolle i kirken
og definerer formalet med denne, som veerende at skabe worship experiences, som
mennesker gnsker at komme tilbage til, hvorfor de maler succes ud fra falgende tre
parametre: (1) at mennesker kommer tilbage efter farste besgg, (2) at besggende eller faste
gengangere inviterer andre med og (3) at mennesker ledes til et Next Step (Stanley, 2016).
Et sadant Next Step beskrives med eksemplet en person, der efter deltagelse i en
gudstjeneste tilkendegiver, at denne gnsker at konvertere til den kristne tro, tilmelder sig et
opfalgningskursus, der introducerer til kristendommen. Udover dette naevnes ogsa tiimelding
til introduktionskursus til kirken, at personen tilmelder sig og bliver en del af et frivilligt team
eller tilmelder sig GroupLife, som er navnet pa kirkens smagruppe-tilbud for voksne, der
ugentligt mgdes i hjemmene og “deler liv og tro med hinanden” (Stanley, 2016). Disse er
som angivet indledningsvist helt centrale for kirkens strategi. Det konkrete Next Step
afhaenger ifglge Stanley (2016) af hvor den enkelte person befinder sig i sin relation til bade

kirken og troen.
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Case 4: Life.Church

Life.Church er USA’s starste kirke og ledes af Craig Groeschel, som beskriver deres
overordnede formal med fglgende citat: “we will do anything short of sin to reach people who
don’t know Christ’ (Groeschel, 2019). Derudover beskriver kirken dens mission og vision, at
lede mennesker fra at veere andelige forbrugere til at veere andelige bidragsydere
(Groeschel, 2019). | forbindelse med beskrivelsen af gudstjenesten péa kirkens hjemmeside
fortaeller kirken, at brugeren, nar denne deltager i en gudstjeneste, kan forvente at blive
tilbudt felgende mulige “Next steps”: (1) LifeGroups, (2) LifeMissions og (3) Tools for growth.
Farstneevnte beskrives herefter som mindre sociale feellesskaber, hvori troen og livet leves
med ligesindede. LifeMissions deekker over mader hvorpa brugeren kan blive engageret i
frivilligt arbejde i kirken eller hos en af dens partnerorganisationer. Den tredje beskriver
muligheder for at udvikle sig personligt med det formal at blive en “helhjertet discipel af
Jesus” (Life.Church, 2020).

Gudstjenestens rolle
Enkelte af ovenstaende cases har allerede givet en smule indblik i hvilken rolle
gudstjenesten tilteenkes i kirkernes strategi for at indfri deres mal. | dette afsnit tager v er lidt

neermere kig pa gudstjenestens rolle.

Stanley (2016) beskriver gudstjenesten med falgende citat: “Our weekend experience is
designed to reach the unchurched while also appealing to the churched”, mens Warren
(2013) i forbindelse med at definere gudstjenestens rolle skriver: “...at fa kirken til at vokse er

meget simpelt: man skal bare have flere mennesker til at besgge den (gudstjenesten, red.)”.

| spgrgeskemaundersggelsen foretaget blandt danske frikirkepraester, hvor disse blev
adspurgt om deres malgruppe for kirkens gudstjeneste, svarede 19 % at Geester var
malgruppen eller en del af malgruppen. Fordelingen af samtlige svar er vist i figur 8

herunder, hvor svarene er inddelt i kategorier alt efter indhold.
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Hvad/hvem er jeres malgruppe?

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Bomefamilier Unge voksne Voksne Teenagere Alle Menigheden Geester Flere
gudstjenester
for bredere

appel

Figur 8: Gudstjenesten malgruppe

De @vrige svar viser, at en stor del af frikirkerne fokuserer pa et yngre segment bestaende af
unge voksne og bgrnefamilier, mens 11 % og 19 % svarer henholdsvis Alle og Menigheden.

| samme undersggelse blev frikirkepraesterne adspurgt omkring deres valg af online
streaming af gudstjenesten under corona-nedlukningen og dernaest deres valg om at

fortseette med dette efter nedlukningen. | figur 9 er deres svar inddelt i fire overordnede

kategorier, som viser motivationen for fortseettelse af online gudstjenester.

Beskriv hvorfor | vaelger at fortsaette med streamingen af
gudstjenester.

80%

60%

40%

20%

0%

Raekkevidde Fastholdelse Corona-relateret Multichannel fordele

Figur 9: Arsager til fortsaettelse af online gudstjeneste
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Resultatet af spargsmalet viser, at hele 74 % angiver, at forgget reekkevidde i forhold til nye
brugere er enten den primzere arsag eller én arsag til dette. 41 % angiver muligheden for at
servicere brugere pa forskellige vis og veere relevante for flere behov; eksempelvis
mennesker som er syge og ikke kan mgde fysisk op til gudstjeneste. 15 % angiver, at de
pateenker at fortsaette online streaming af corona-relaterede arsager og 12 % angiver
motiver der relaterer sig til fastholdelse af brugere i en form for faellesskab i en tid, hvor dette

var udfordret (pga. forsamlingsforbuddet).

Online strategi for gudstjenesten
| de fire gennemgaede cases har online gudstjenester veeret praksis i en arraekke. | dette
afsnit vil eksempler pa hvordan disse anvendes strategisk blive givet for at kunne anvende

dette i analysen af danske frikirkers brug af selvsamme.

Hos Stanley (2016) er formalet for deres online afdeling beskrevet med falgende udtalelse:
“...to provide an alternative worship experience for the churched and an engaging first step
for the unchurched” og han uddyber, at de maler pa fglgende tre parametre for deres online
gudstjeneste: (1) at mennesker farst og fremmest tuner ind, (2) at de samme mennesker er

glade for oplevelsen og (3) at mennesker inviterer andre til at tune ind pa oplevelsen.

Groeschel (2019) anser Life.Church’s omfattende online gudstjeneste, som ugentlig giver
dem en raekkevidde pa 100.000 mennesker i deltagelse, som veerende et “viable
complement to the physical work that you’re already doing in your church”. Kirken baserer
dette pd argumenter om, at gudstjenester via online kanaler kan reekke dybere og laengere
ud i lokalsamfundet, at det kan tiltreekke mennesker som maske ellers aldrig ville besgge
kirken og at det efterfglgende kan lede dem hen i kirkens fysiske lokation (Life.Church,
2020). Online gudstjenester beskrives som et veerktgj til tiltraekning af potentielle brugere
den malseetning, at lede dem til naeste trin i deres relation, som defineres som fysisk
fremmgde i forbindelse med en gudstjeneste. Groeschel (2019) forholder sig samtidig til
forskellen pa online deltagelse og den gnskede relation ved at papege, at trafik ikke i sig
selv er veerdifuldt, men derimod at kvaliteten af trafikken og outputtet ér. Han opsummerer
dette synspunkt ved at sige felgende: “You can buy traffic, but not hearts...” (Groeschel,
2019). Af samme grund adskiller kirken korte besgag fra leengerevarende og maler ikke farst
og fremmest pa kvantiteten af deltagere, men pa kvaliteten udtrykt ved, at de maler pa
movement: hvilke handlinger brugerne foretager pa baggrund af gudstjeneoplevelsen.
Konkret maler de pa forespargsler pa forban, forespgrgsler pa personlige samtaler i
seerskilte chatrum, tilmelding til gvrige events i kirken m.m. (Life.Church, 2020). Som

konklusion siger Groeschel (2019), at opgaven bestar i at definere hvordan online
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gudstjeneste kan blive et veerdifuldt bidrag til den fysiske samt blive et veerktgij til
kontinuerligt discipelskab for brugerne.

I den danske kontekst af frikirker, angiver 42 % af adspurgte frikirkepraester, at en del af
formalet med kirkens online gudstjeneste under forsamlingsforbuddet var mission, mens 100
% angav, at det at holde sammen pa menigheden og fastholde falelsen af feellesskab var et
af formalene (jf. bilag 3). Adspurgt om motivet for fortsaettelse af online distribuering er

resultatet ganske anderledes jf. figur 9.

Hvad udggar en gudstjeneste?

| praksis er en gudstjeneste i danske frikirker, som naevnt i indledningens introduktion til
frikirker, kendetegnet ved moderne virkemidler og kommunikation af det konservative kristne
budskab. Dermed adskiller frikirker sig fra Folkekirken ved at have mere nutidige rammer,
mens “det er den samme kristne tro, du mgder” (Laursen, 2019). En af de medvirkende
frikirker i denne undersggelse, Abenkirke Herning, beskriver gudstjenesten som veerende
“en fest for hele familien afholdt i et nutidigt og forstaeligt sprog med musik, som er gospel,
rock og pop-inspireret og lette at synge med pa” (Aabenkirke.dk, 2020). Derudover har
Abenkirke Herning sakaldt Bgrne- og Juniorkirke for de yngre mélgrupper, som foregar
separat. Et besgg pa kirkens Youtube-kanal viser, at gudstjenesten rummer elementer af
koncert, stand-up eller foredragslignende kommunikation fra preesten og vaerten pa scenen,
men ogsa social interaktion, da deltagerne bedes om at hilse pa hinanden undervejs.
Derudover er der undervejs et fast punkt hvor deltagere far mulighed for at give donationer
omtalt som “tiende og gaver” til kirken og dens arbejde (Aabenkirke, 2020). Det samme gar
Apostolsk Kirke i Aalborg, hvor det tydeliggeres, at sakaldte “gaester” ikke skal fale sig
forpligtede til at give hvis dette ikke gnskes (AK Aalborg TV, 2020). Feelles for danske
frikirker er, at gudstjeneste typisk er indpakket i socialt feellesskab bade fer og efter i café-

lignende miljger ofte ledsaget af kaffe og/eller mad (Laursen, 2020).

4.2 Tendenser for kirkeliv

Efter preesentationen af empirien for cases og danske frikirker i forrige afsnit, bliver der i

dette afsnit praeesenteret data for de overordnede tendenser for kirkeliv og aktivitet.

Privatisering af tro

Undersggelser af amerikaneres religigse praksis viser, at i omegnen af 10 millioner
mennesker, der anser sig selv som veerende “fadt pany” (kan defineres som vaerende en
aktivt og dedikeret kristen), hverken tilhgrer nogen kirke eller deltager i regelmaessige

gudstjenester (Wrenn, Kotler and Shawchuck, 2010). Samtidig konkluderer Barna Research
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pa baggrund af omfattende undersggelser, at det faldende antal af religigst interesserede
ikke er et udtryk for en benaegtelse af Gud eller tro, men snarere et tegn pa at de sagger en
ny made at interagere med bade Gud og mennesker pa, for pa den made at opna et mere
tilfredsstillende spirituelt liv (Youngblood, 2005). | samme ombeering forudsiger Barna
(2005), at antallet af personer, som anser sig selv som dedikeret kristne, men ikke er
tilknyttet en kirke, vil vokse, samtidig med at det formentlig far meget begraenset betydning
for deres gvrige religigse praksis og aktiviteter sdsom bibellaesning, bgn, tiendebetaling,
trosaktiviteter i familien og omsorg for fattige m.m. (Youngblood, 2005). Barna (2005)
omtaler denne tendens med fglgende ord: “going from churched to unchurched with faith

intact...”.

Arsagen til ovenstéende anses af Vermeer (2015) som veerende det faktum, at
valgmulighederne pa det religigse marked er blevet mange samt at forbrugernes brug af
religion er forandret. Saledes er udbuddet af kirketiloud starre end efterspargslen, hvorfor
stgrre behov for differentiering af tilbuddet kreeves; de moderne forbrugere er ikke
ngdvendigvis uinteresserede i religion, men i den traditionelle indpakning (Vermeer, 2015).
Samtidig viser undersggelser ifalge Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010), at Baby Boomers
er tiltrukket af kirker, der ikke lader tradition begreense gudstjenestens stil og udtryk, hvorfor
traditionel metodologi er en forhindring af kirkens evne til at tiltreekke denne generation af
mennesker. Ifalge Bill Hybels er det faldende antal af gudstjenestedeltagere ikke
ngdvendigvis et udtryk for mindre kristen tro, men et udtryk for et samfund, der har aendret
sig og at mennesker har travlt og meget andet at lavet om eksempelvis sgndagen (Wrenn,
Kotler and Shawchuck, 2010). Samme Hybels beskriver hvordan denne tendens i samfundet

bar fa konsekvenser for kirkernes praksis.

| forleengelse af ovenstaende viser en undersggelse foretaget af Pew Research om
amerikanernes arsag til fravalg af gudstjenestedeltagelse viser, at kun 30 % fravalgte det
grundet manglende religigs overbevisning. Derudover svarede 22 %, at logistiske arsager
forhindrede dem i at deltage, 12 % at de ikke har tiden til det, 9 % at de har darligt fysisk
helbred og ikke kan komme afsted og 7 % at der ikke findes en kirke i naerheden der passer
dem (Gecewicz, 2018).

I en lignende undersggelse har Gallup adspurgt personer, som har angivet at veere tidligere
gudstjenestedeltagere, men som ikke laengere deltager, om arsagen til dette. 44 % af de
adspurgte angav, at de foretraekker at tilbede Gud alene som den starste faktor. 22 % angav
at de ikke har fundet en kirke de kunne lide endnu, mens henholdsvis 19 og 10 % angiver at
de ikke har tid eller at darligt helbred afholder dem fra at deltage (Saad, 2017).
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Svarmulighederne der omhandler manglende religigs observans tegner sig i undersggelsen

for cirka en fjerdedel.

Mindre religigsitet generelt

Verden over er tendensen, at den religigse observans er lavere hos den generation, som
endnu er fyldt 40 ar. Saledes er personer i alderen 18-39 ar mindre tilbgjelige til at sige, at
religion er meget vigtigt i deres liv end tilfaeldet er for personer i alderen +40 ar. Seerligt i de
gkonomisk velstillede og relativt sekuleere lande er tendensen markant, hvoraf Danmark er
naest hgjest rangerende ud fra en beregning af forskellene pa aldersgruppen 18-39 og +40
ar (Kramer, 2018). Tendensen er derudover mere udtalt blandt unge voksne med kristen
baggrund end tilfeeldet er med andre religigse retninger herunder Islam, Buddhisme og
Hinduisme (Koenig, 2007)

I USA har man foretaget undersggelser af forskellige generationers religigse observans. De
inkluderede segmenter i undersggelsen var den sakaldte Silent Generation (fadt 1928-
1945), Baby Boomers (fadt 1946-1964), Generation X (fgdt 1965-1980) og henholdsvis
eeldre og yngre millennials (fgdt hhv. 1981-1989 og 1990-1996). Disse segmenter blev
adspurgt dels om deres religigse adfeerd, deres religigse overbevisninger og religionens
betydning i deres liv. | figur 9 ses resultatet af undersggelsen.

Silent Older Younger
generation BabyBoomers Generation X Millennials Millennials
(born 1928- (born 1946- (born 1965- (born 1981- (born 1990-
1945) 1964) 1980) 1989) 1996)
Religious Behaviors
They pray daily 67 61 56 46 39
They attend services at least weekly 51 38 34 27 28
Religious Beliefs
They believe in God 92 92 89 84 80
With absolute certainty 71 69 4 54 5
They believe in heaven 75 74 72 67 68
They believe scripture is word of God 69 64 61 50 52
They believe in hell 57 59 59 55 56
Religion's mportance
Religion is very important in their lives 67 59 53 < 38

Figur 10: Religious Landscape Study (A. Smith, 2015)

Det fremgar ganske tydeligt af figur 10, at tendensen for religigsitet er nedadgaende og at
den tager et lille dyk for hver generation. Kun de yngre millennials bryder tendensen pa
enkelte parametre ved faktisk at veere mere religigse end de aeldre millennials. | selvsamme

undersggelse blev antallet af sdkaldte nones (religigst utilknyttede) undersggt med det
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resultat at antallet af USA’s voksne befolkning, der beskriver deres forhold til religion som
veerende ikke vigtigt, var steget fra 16,1 % til 22,8 % (A. Smith, 2015).

Hvorfor gar folk i kirke?
Der findes dog stadig mennesker, som gar i kirke og deltager i gudstjenester. | dette afsnit vil

data vedrgrende brugeres motivation blive gennemgaet.

Ifalge undersggelser foretaget af Frikirkenet vedrgrende danske frikirkemedlemmers
motivation for at ga i kirke er de tre primaere motiverende faktorer, at gudstjenesten skal
have “svingende sange, relevante og begribelige praedikener og meningsfyldt feellesskab”
(Lgbner, 2014). | en undersggelse foretaget af Gallup vedrgrende amerikanske
kirkegeengeres motivation for gudstjenestedeltagelse viser resultatet, at 76 % deltager for at
hgre preedikener med enten uddybende bibel indhold eller pointer der er relateret til
hverdagslivet. Herefter fglger aktiviteter for b@rn og unge med 64 %, mens 59 % siger at
outreach til lokalsamfundet og mulighed for at veere frivillig er en betydelig faktor for deres
deltagelse og 49 % at sociale aktiviteter, der giver anledning til at mgde mennesker i
lokalsamfundet er motivet for at deltage (Saad, 2017). Undersggelsen er foretaget pa pa
tveers af forskellige typer af frikirker. Med udgangspunkt i de protestantiske kirkers
besvarelser alene, er procentsatsen for samtlige ovennaevnte svarmuligheder (bortset fra
sidstnaevnte om de sociale aktiviteter) hgjere. Ifglge Tkaczynski (2017) har praedikenen
gennem australiens kirkehistorie ogsa vaeret en primeer driver for kirkefremmgade, men
naevner ogsa andre arsager sasom nutidig musik og socialt arbejde. Ifglge undersggelser fra
australske frikirker er kombinationen af muligheden for at tilbede Gud, at fa input til spirituel
udvikling og vaekst samt socialisering med venner og familie de drivende faktorer for, at
mennesker sgger til gudstjenester (Tkaczynski, 2017). Anden australsk research viser, at
falgende fire faktorer topper listen over i alt 13 undersggte faktorer, som veerende de
vigtigste for gudstjenestedeltagelse: (1) praediken, (2) at kunne bede for hinanden, (3) feelles
tilbedelse til musik og (4) praktisk hjeelp (McCrindle, 2019).

Ifalge Pew Research viser undersggelser blandt voksne, som gar til gudstjeneste mindst én
eller to gange om maneden, at falgende arsager er seerligt vigtige motiver for dette: (1) at
leere Gud bedre at kende, (2) at give bgrnene et moralsk fundament, (3) at blive bedre
mennesker, (4) for tragst i sveere tider og (5) preedikener (Gecewicz, 2018). En lignende
undersggelse foretaget af Barna Group gav matchende svar: Her omhandlede 5 ud af 10
besvarelser undervisning og preedikener om hvordan livet som troende skal leves, mens to
svarmuligheder omhandlede et gnske om feellesskab (Barna Group, 2019). | samme

undersggelse blev respondenterne adspurgt om den vaerdi, de oplever at fa ved at deltage i
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en gudstjeneste. Her var svarene fglgende: 37 % forlader gudstjeneste med en fglelse af at
veere inspireret, 37 % forlader den opmuntret, 34 % svarer at de har en fornemmelse af at
have veeret i kontakt med Gud og 26 % at de er udfordret til at forandre deres liv. 29 %
svarer derudover, at deltagelsen i gudstjenesten var den mest vigtige oplevelse i hele ugen

og at de har leert noget nyt (Barna Group, 2020).

Tidligere naevnte Pew Research (2016) har undersggt de motiverende faktorer for valg af en
ny kirke for to alderssegmenter pa henholdsvis 18-29 arige og +65 arige. Her fandt man, at
87 % af de adspurgte 18-29 arige angav kvaliteten af praediken, som vaerende vigtigt. Blandt
de +65 arige havde 77 % givet dette svar. Samme undersggelse viste, at 59 % af de 18-29
arige gik online og fandt information forud for valget af ny kirke, mens kun 12 % af de +65

arige gjorde dette (Masci, 2016).

4.3 Tendenser indenfor online kirke

| dette afsnit preesenteres empiri for online forbrugeradfeerd med direkte sammenhaeng til

kirkeliv og aktivitet.

Online gudstjeneste tendenser

Barna Group estimerede i midten af 00’erne, at op mod 50 millioner amerikanere
udelukkende ville praktisere deres tro via internettet inden udgangen af artiet (Palmer,
2010). Ifglge Kinnaman (2020) blev tendens mindre markant, men dog er tendensen virkelig.
Han understreger dette med fglgende citat: “For some people, these media complement
their church experience. For others, a combination of these media forms a significant portion

of their faith experience” (Kinnaman, 2020).

Ifalge Hempell (2020) anser amerikanske voksne med fast tilknytning til en lokal kirke online
gudstjeneste som en mulighed for at afprgve andre kirkers gudstjenestetilbud. Dog angiver
40 %, at de normalt veelger deres egen kirkes gudstjeneste. 23 % siger, at de har streamet
gudstjenester fra andre kirker. Blandt voksne med lidt mindre fast tilknytning til en lokal kirke
samt voksne, som er ikke-praktiserende kristne, er andelen henholdsvis 34 og 16 %, som
har deltaget i en kirkes gudstjeneste online. | gruppen af voksne med fast tilknytning til en
kirke siger 35 %, at de opdeler deres gudstjenestedeltagelse mellem to eller tre kirker.
Andelen er 26 % for voksne med lidt mindre fast tilkknytning (Hempell, 2020). Samtidig
angiver op til 29 % af de kristne med mindre fast tilknytning, at de ser gudstjenester on

demand pa en anden dag en sgndag (se figur 11).
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IN THE PAST FOUR WEEKS, | HAVE...
® Churched adults @ Practicing Christians All other churched adults

Streamed my regular church online

Streamed a different church online

48

Neither

Figur 11: Are churched adults attending online services? (Hempell, 2020)

| en australsk undersggelse anslas det, at 8 % af landets befolkning med internetforbindelse
har set on demand videoindhold fra en af de lokale frikirker over en 6 maneders periode
(Tkaczynski, 2017). Ifglge McCrindle (2019) er det religigse liv ikke lsengere lig med
kirkefremmgade pa samme made som tidligere. | stedet udlever et stigende antal mennesker
deres religigse liv uden at deltage jeevnligt ved gudstjenester og veelger saledes at anvende

on demand indhold sdsom videopraedikener og podcasts.

Online medier i det religigse liv

Ifglge undersggelser foretaget af Barna blandt voksne kristne i USA vedrgrende deres brug
af medier i det religigse liv, svarer 46 % at de lytter til kristen radio ugentligt, 33 % at de
anvender podcast til undervisning pa ugentlig basis, 39 % at de ugentligt leeser b@ger med
kristent andeligt indhold og 26 % at de lytter til preedikener fra egen kirke eller fra en anden
kirke ved siden af gudstjenesterne ugentligt. Samtidig svarede 38 % at sociale medier var en
ugentligt kilde til andelig vaekst (figur 12) (Ifland, 2020).
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HOW OFTEN, IF EVER, DO YOU USE THE FOLLOWING?

@ At least once a week At least monthly @ Less often @ Never/NA
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Listen to a radio
station that plays
Christian music

Read books on
Christian or faith-
based topics

Use social media that
helps me grow ir; T
ait

Watch Christian
television
programming

Listen to a radio
program featuring
Christian preaching or
teaching

Listen to a sermon /
church teaching via a
podcast

Watch or listen to my
own church's service
or sermon from
another location

Figur 12: How often, if ever, do you use the following? (Ifland, 2020)

| samme undersggelse undersgges det hvorvidt disse ressourcer anvendes som supplement

eller substitut for at deltage i gudstjeneste. | den forbindelse svarer 13 % at de ofte anvender

disse medier som substitut, 9 % at det sker hver anden gang og 27 % at det sker ind

imellem (Ifland, 2020). Der er generationelle forskelle i besvarelserne og blandt Millennials

er det hele 34 % der svarer, at de ofte erstatter gudstjenesten med online andeligt indhold.

Generelt er tendensen, at antallet af personer der ofte erstatter gudstjeneste med online

indhold er stigende for hver yngre generation (figur 13).

DO YOU EVER RELY ON CHRISTIAN RESOURCES SUCH AS THESE INSTEAD OF ATTENDING A CHURCH?

® Often ~ About half of the time © Occasionally ® Never

13% 100%
21%
: UK 4%
\ 59%
- 2%
ao% 3%
30%
; 20% 3% b | _
2% |

0%

Millennials Gen X Boomers

Figur 13: Do you ever rely on christian resources...? (Ifland, 2020)
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Om deling af tro online

Ifalge Barna Resources (2020), er maden hvorpa tro deles mellem mennesker forandret af
teknologien. Saledes svarer 28 %, at de deler deres tro med andre via sociale medier og 58
% ikke-kristne svarede, at nogen har delt deres tro med dem via Facebook alene.
Undersggelsens konklusion er, at oplevelsen blandt kristne er, at deling af religigse
overbevisninger er lettere digitalt end analogt (Barna Resources, 2020). | forlaengelse af
dette svarer 36 % af adspurgte kristne brugere af online gudstjenester i USA, at de anser
disse som lettere og mere effektive at invitere venner til end de fysiske udgaver (Hempell,
2020)

4.4 Generelle online tendenser

Efter gennemgangen af empirien for tendenserne indenfor online religigs adfeerd omhandler

dette fglgende afsnit de generelle online tendenser, som ger sig geeldende.

Internettets adoptionsgrad

Ifglge Statista (2017) har internettet generelt en meget hgj grad af adoption i Danmark, hvor
cirka 95 % af befolkningen anvender internettet dagligt. | den amerikanske befolkning er
andelen til sammenligning 87 %, mens den for Frankrig er 83 %. Blandt samtlige
europaeiske lande er kun Norge og Luxembourgs befolkning mere aktive pa internettet, hvor
96 % af landenes befolkning er online dagligt (Statista, 2017). Det betyder, at Danmark
placeres meget hgit pa listen over lande i verdens med flest aktive bruger af internettet

dagligt.

Internetbrug og alder

Ifalge Statista (2018) er samtlige danskere i alderen 16-45 ar aktive internetbrugere. |
aldersgruppen 45-54 ar er andelen af internet aktive 98 %, hvilket kun efterlader 2 % som
ikke er. Samme fordeling gar sig geeldende i aldersgruppen pa 55-64 ar, mens andelen af
personer i alderen 65-74 ar, der er internet aktive, er 94 %. Slutteligt er 77 % af de 75-89

arige internet aktive i Danmark (Statista, 2018). Fordelingen er angivet i figur 13.
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100%

75%

50%

Andel af internetaktive

25%

0%

16-45 ar 45-54 ar 55-64 ar 65-74 ar 75-89 ar
Alder

Figur 13: Andel af internetaktive fordelt pa alder (Statista, 2018)

Pa verdensplan bestar 50 % af verdens internetbrugere af personer i alderen 18-34 ar, mens
18 % er i alderen 35-44 ar og de sidste 31 % udgares af personer fra 45 ar og opefter
(Clement, 2020). Dermed er tendensen i Danmark, at de yngre segmenter bruger internettet
mest og at anvendelsen falder med alderen. Tallene fra verdens samlede internetbrugere

viser samme tendens generelt.

Anvendelsen af internettet

| en rapport foretaget af Slots- og Kulturstyrelsen i 2017 angives det, at forbrugere anvender
internettet til en bred vifte af formal. | figur 14 fra neevnte rapport fremgar det saledes, at 74
% anvender det til sociale netvaerkstjenester og video fra eksempelvis YouTube og
Facebook. Derudover anvender 49 % internettet til streaming af TV og 47 % til streaming af

on demand indhold (Slots- og Kulturstyrelsen, 2017).
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Figur 14: Andelen af internetbrugere der anvender det til udvalgte formal (Slots- og
Kulturstyrelsen, 2017)

| en undersggelse foretaget af Danmarks Statistisk om selvsamme emne, men med fokus pa
udviklingen i anvendelsen af internettet i arene 2010 til 2018, er resultatet, at internettet
generelt anvendes til flere formal af langt stgrre dele af den totale sum brugere. Andelen af
brugere, der anvender internettet til video fra tjienester sdsom YouTube er fortsat 74 % i
2018, men hele udviklingen er sket siden ar 2010, hvor anvendelse til det pagzeldende
formal var meget lille. Skeler vi igen til streaming af TV, sa er tallet steget fra en andel pa 37
% til 53 %, som anvender internettet til dette formal, mens on demand streaming anvendes
af 50 % i 2018 i modsaetning til 0 % i 2010 (Tassy, Nielsen og Jakobsen, 2018). Se figur 15.

210 m3ne
Sendt eller modtage e-mails | 13 |
Brugt netbank il fx bataling af regninger
Sagt information orm varertjenastar
Sociale netvaerkstjenester [ 32 ]
Video fra delfenester i Youtube | R
Soqt helbradsmaessig information 15
Lyd. videoopkald fix Skype 3 |
Hare musik fx webradio, streaming af musik | 25 ]
Se streamet tv (ive eller optagelse)
VoD fir Metfi
Spille eller downloade spil KA
Bestilt id hos lagen
Solgt varer eller tenestar pa netiet, fx pa dba.dk |
0 20 40 60 80 100

Pet af befolkningen, 16-89 &r
Figur 15: Udviklingen i andelen af internetbrugeres til udvalgte formal (Tassy, Nielsen og
Jakobsen, 2018)

| selvsamme rapport er ogsa aldersfordelingen af internetbrugere, der anvender dette til
streaming, angivet. Her viser sig et tydeligt mgnster af, at jo yngre segmentet er, desto mere
anvender det internettet til streaming af TV og video. Det samme ggr sig geeldende for
musik, men her er forskellen mindre mellem de yngre og aldre segmenter (Tassy, Nielsen
og Jakobsen, 2018). Se figur 16.
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M Streamet musik Streamet TV

Alle 16-24 ar 25-34 ar 35-44 ar 45-54 ar 55-64 ar 65-74 ar 75-89 ar

Figur 16: Aldersfordelingen af internetbrugere der streamer TV og musik (Tassy, Nielsen og
Jakobsen, 2018)

4.5 Brugerundersggelse

| dette sidste afsnit af kapitel 5 bliver resultaterne af spgrgeskemaundersggelsen foretaget
blandt 276 medlemmer af ni danske frikirker omkring deres oplevelse og perspektiv pa at

deltage i online gudstjeneste(r) fremlagt.
Resultatet fra samtlige 17 spgrgsmal fra undersggelsen fremlaegges i kronologisk

raeekkefalge startende med nr. 1. Til enkelte er der efterfalgende knyttet forklarende

kommentar, som har til formal at sikre bedre forstaelse af resultatet.
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Spgrgsmal 1: Hvad er din alder?

Over 65 ar 17 arelle.r

15,0%

55-64 ar
21.2%
35-44 ar
. 12.6%
45-54 ar
9.0%

Figur 16: Hvad er din alder?

Respondenternes svar pa spagrgsmal 1 viser en overordnet jeevn aldersfordeling pa online
gudstjenedeltagere, hvor de to yngste segmenter samt det aeldste segment dog er lavere

repraesenteret end de gvrige midaldrende grupperinger.

Spgrgsmal 2: Hvor mange sgndage i maneden er du normalt til gudstjeneste?

Figur 17: Deltagelsesfrekvens ved gudstjenester
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Respondenternes svar viser en klar overvaegt i antallet af personer, der deltager i samtlige
tilbudte gudstjenester pd manedlig basis. Saledes svarer nzesten halvdelen, at de er til
gudstjeneste hver sgndag, mens 25,5 % angiver, at de deltager i tre manedlige
gudstjenester, 19,% at de deltager i to hver maned og endelig 7,5 % at de deltager i én

enkelt gudstjeneste hver maned.

Spgrgsmal 3: Hvor mange online gudstjenester har du deltaget i siden d. 11 marts 2020?

1-3
14 3¢
Alle sammen
4-5
G+
26 4%

Figur 18: Deltagelsesfrekvens ved online gudstjenester

Respondenternes svar pa spgrgsmal 3 viser, at naesten en tredjedel har deltaget ved
samtlige online gudstjenester, som har veeret udbudt, mens lidt over en fierdedel har
deltaget ved mere end 6 og samme andel ved 4-6 gudstjenester online. 14,3 % angiver at

have deltaget ved 1-3 online gudstjenester.

Fra tidspunktet for besvarelsen af spgrgeskemaet og til d. 11 marts var der gaet 15
sgndage, som repraesenterer antallet af mulige gudstjenester udbudt. Enkelte af de
medvirkende frikirker tilbgd kun online gudstjenester i dele af denne periode, hvorfor enkelte
grupper af respondenter har haft feerre gudstjenester at deltage i end de gvrige. Dette
betyder, at en respondent, der svarer 6+ reelt kan have deltaget i samtlige gudstjenester,

der blev tilbudt fra vedkommendes frikirke.
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Spergsmal 4: Har du deltaget i online gudstjenester fra andre kirker end din egen lokale

kirke?

Mej

238%

Jeg har

27 5%

Figur 19: Fordeling af brugere der deltager i andre kirkers gudstjenester

Fordelingen af respondenternes svar pa spgrgsmal 4 viser, at naesten halvdelen (48,7 %)
har deltaget i online gudstjenester tilbudt fra andre frikirker, mens 27,5 % svarer, at de har

kigget med andre steder og 23,8 % siger, at de ikke har deltaget i andre kirkers tilbud.

Spergsmal 5: Hvad kan du godt lide ved online gudstjenester - hvad er fordelen ved dem?

Figur 20: Fordele ved online gudstjenester
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Adspurgt om de positive fordele ved online gudstjenester svarer hele 59,4 % at de seetter
pris pa disse af arsager, der relaterer sig til bekvemmelighed: at kunne blive hjemme, sidde i
nattgj, lave andre ting samtidig og ikke at behgve at bevaege sig ud af hjemmet er hyppige
gengangere i besvarelserne. 27,3 % svarer, at praktiske arsager samt fleksibiliteten er
positivt: at kunne deltage i gudstjenesten hvis man er vaek hjemmefra, at kunne vaere med
selvom man er syg og at kunne deltage i gudstjenester fra andre kirker. 13,9 % angiver
indholdet i online produktet som veerende godt: skarpere preedikener og kortere samlet
laengde er hyppigt naevnte faktorer. 11,8 % paskenner at have egenkontrol over indholdet: at
kunne tibage og genhgre noget, at kunne spole frem og springe over noget, trykke pause og
at kunne skrue ned/op. 10,2 % fremheever oplevelsen af at have feellesskab med andre som
godt: fornemmelsen af at vaere sammen i oplevelsen naevnes hyppigt. 6,4 % angiver
produktets socialt uforpligtende karakter som en fordel: jeg behgver ikke engagere mig med
andre, at kunne forblive anonym og at kunne gemme sig naevnes af flere. Endelig svarer 7,5
% at de veerdseetter tilgaengeligheden for nye: det er lettere tilgaengeligt for kirkefremmede
0g 4,8 % fremheever produktets delbare natur som veerende positivt: lettere at dele end at

invitere til fysisk gudstjeneste.

Spgrgsmal 6: Hvad kan du ikke s& godt lide ved online gudstjenester - mangler der noget?

65,30%
00%

00%

00% 24,50%

14,30%

Figur 21: Ulemper ved online gudstjenester

Respondenternes svar pa spagrgsmal 6 viser, at 65,3 % oplever det manglende (fysiske)

feellesskab fgr og efter gudstjenesten som en mangel. 24,5 % angiver, at de savner
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fornemmelsen af atmosfeere i og omkring gudstjenesten, som fglge af mange mennesker i
samme rum. 14,3 % siger, at produktionen og indholdet i gudstjenesten er darligere. 8,2 %
angiver koncentrationsbesveer i forhold til at fastholde fokus pa udsendelsen, som en
udfordring. 5,6 % siger, at online gudstjenester er mangelfuldt grundet tekniske problemer -
typisk internetproblemer. 3,6 % giver udtryk for at savne tilbuddet om personlig forbgn. 3,2
% angiver, at de savner oplevelsen af Guds naerveer i online gudstjenester, mens 3,10 %
oplever det som en udfordring at veere tilskuer og passiv i gudstjenesten. 2,1 % synes at
mageligheden er et problem og endelig svarer 1,1 % at produktets manglende evne til at

engagere bgrnene er en mangel.

Spargsmal 7: Hvilken platform foretraekker du typisk at se online gudstjeneste pa?

Youtube
40 6%

Figur 22: Foretrukne platforme

Pa spargsmalet om valg af platform til deltagelse i online gudstjenester angiver 40,6 % at
Youtube er den foretrukne, 41,5 % siger Facebok, 15 % anvender kirkens hjemmeside og 3
% svarer, at de anvender en helt fierde platform.
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Spergsmal 8: Hvor sandsynligt er det, at du vil deltage i en online gudstjeneste fra din kirke

hvis du var for syg til at mgde op fysisk?

1. Meget usandsynligt 2. 3. Maske 4. 5. Meget sandsynligt

Figur 23: Sandsynlighed for fremmgde ved sygdom

Til spgrgsmal 8 angiver 62,13 % det som vaerende Meget sandsynligt, at de vil deltage i
kirkens online gudstjeneste hvis de er for syge til at mgde op fysisk. 20 % svarer
Sandsynligt, 11,49 % svarer Maske og 3,4 % og 2,98 % svarer henholdsvist Mindre
sandsynligt og Meget usandsynligt.

Spargsmal 9: Hvor sandsynligt er det, at du vil deltage i en online gudstjeneste fra din kirke
fremfor at besgge en anden kirkes fysiske gudstjeneste nar du er udenbys pa eksempelvis

ferie eller rejse?

1. Meget usandsynligt 2. 3. Maske 4. 5. Meget sandsynligt
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Figur 24: Sandsynlighed for deltagelse ifom. rejser

P& spgrgsmal 9 fordeler besvarelsen sig pa falgende made: 14,35 % svarer Meget
sandsynligt, 14,78 % svarer Sandsynligt, 39,57 % svarer Maske, 13,48 % svarer Mindre
sandsynligt og 17,83 % svarer Meget usandsynligt pa spgrgsmalet om hvorvidt de vil
deltage i en online gudstjeneste fra deres kirke nar de er udenbys.

Spargsmal 10: Hvor sandsynligt er det, at du ville deltage i en online gudstjeneste fra din

egen kirke fremfor at deltage i en andens kirkes online gudstjeneste?

1. Meget usandsynligt 2. 3. Maske 4, 5. Meget sandsynligt

Figur 25: Sandsynlighed for loyalitet

Til spargsmal 10 fordeler besvarelsen fra respondenter sig sdledes: 50,22 % svarer Meget
sandsynligt, 21,40 % svarer Sandsynligt, 14,85 % svarer Maske, 6,99 % svarer Mindre
sandsynligt og 6,55 % svarer Meget usandsynligt pa spgrgsmalet om hvorvidt de ville
deltage i deres egen kirke gudstjenestetilbud fremfor en anden kirkes.

Spargsmal 11: Hvor stor betydning for tilhersforhold og tilknytning til din kirke ville det have
for dig, hvis du kunne deltage i online gudstjenester de sgndage, hvor du er forhindret i at

mgade op fysisk?
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1. Ingen betydning 2. 3. Middel betydning 4. 5. Stor betydning

Figur 26: Betydning for tilhgrsforhold og tilknytning

P& spgrgsmal 11 fordeler svarene sig pa falgende made: 31,22 % svarer Stor betydning,
28,05 % svarer Betydningsfuldt, 24,43 % svarer Middel betydning, 7,69 % svarer Mindre
betydning og 8,60 % svarer Ingen betydning pa spgrgsmalet om hvilken grad af betydning et

tilbud online gudstjeneste vil have for respondenten.

Spergsmal 12: Er det mere realistisk, at du ville dele en online gudstjeneste - eksempelvis

via Facebook eller Youtube - med venner, familie og bekendte end at du ville invitere dem

med til en fysisk gudstjeneste?

Jeq geriville

21 3%

74 (31,9%)

Figur 27: Tilbgjelighed til at dele online gudstjenester
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Besvarelsen pa spargsmal 12 fordeler sig saledes, at 39,7 % svarer Ja, 28,4 % svarer Nej
0g 31,9 % svarer Jeg ger/ville ggre begge dele pa spagrgsmalet om hvorvidt det er mere
realistisk, at de ville dele en online gudstjeneste med deres netveerk end en fysisk udgave.

Spegrgsmal 13: Hvor sandsynligt er det, at online gudstjenester og deling af disse, kunne
blive et godt veerktgj og redskab til evangelisation og mission for dig ind i din

omgangskreds?

1. Meget usandsynligt 2. 3. Maske 4. 5. Meget sandsynligt

Figur 28: Vurdering af betydningen af online deling

Pa spargsmal 13 fordeler respondenternes svar sig pa falgende made: 17,9 % svarer Meget
sandsynligt, 29,26 % svarer Sandsynligt, 33,19 % svarer Maske, 8,3 % svarer Mindre
sandsynligt og 11,35 % svarer Meget usandsynligt.

Spgrgsmal 14: Hvor vigtig er kvaliteten af produktionen (lydkvalitet, billedkvalitet
eksempelvis) af online gudstjenester for om du gnsker at deltage i dem?
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1. Ikke vigtigt 2, 3. Rimeligt vigtigt 4, 5. Meget vigtigt

Figur 29: Vigtigheden af produktionens kvalitet

Respondenternes besvarelse af spgrgsmal 14 fordeler sig som falger: 41,56 % svarer Meget
vigtigt, 24,24 % svarer Vigtigt, 24,68 % svarer Rimeligt vigtigt, 7,36 % svarer Mindre vigtigt
% o0g 2,16 % svarer Ikke vigtigt.

Spgrgsmal 15: Hvor vigtigt er indholdet (praediken, lovsang og madeledelse) i en online

gudstjeneste for din oplevelse af, at de giver dig veerdi?

0,43%

1. Ikke vigtigt 2. 3. Rimeligt vigtigt 4 5. Meget vigtigt
Figur 30: Vigtigheden af indholdet

Pa spargsmal 15 fordeler svarene sig pa falgende made: 63,64 % svarer Meget vigtigt,
26,41 % svarer Vigtigt, 7,36 % svarer Rimeligt vigtigt, 2,16 % svarer Mindre vigtigt % og 0,43

% svarer lkke vigtigt.
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Spgrgsmal 16: Hvor stor betydning har det for dig, at det er mennesker du kender (preester,

lovsangere m.fl.), der medvirker i online gudstjenester?

1. Ingen betydning 2. 3. Middel betydning 4. 5. Stor betydning

Figur 31: Betydningen af velkendte medvirkende

Pa spargsmal 16 fordeler svarene sig pa falgende made: 26,96 % svarer Stor betydning,
32,17 % svarer Betydningsfuldt, 23,48 % svarer Middel betydning, 6,09 % svarer Mindre
betydning og 11,30 % svarer Ingen betydning pa spargsmalet om hvilken grad af betydning
det har for respondenten, at denne har et personligt kendskab til de medvirkende i

gudstjenesten.

Spgrgsmal 17: Har du en oplevelse af, at have vaeret til gudstjeneste nar du har deltaget i

en online gudstjeneste?

Delvist
44 7%
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Figur 32: Overordnet vurdering af formatet

Besvarelsen pa spagrgsmal 17 fordeler sig saledes, at 42,1 % svarer Ja, 13,2 % svarer Nej
0g 44,7 % svarer Delvist til spgrgsmalet om hvorvidt de har en oplevelse af, at have veeret til

gudstjeneste efter at have deltaget i online udgaven.

5. Analyse

Med teorien og empirien pa plads kan analysen nu igangseettes med afszet i netop disse.
Formalet med det fglgende kapitel er sdledes at analysere empirien i lyset af teoretikernes
perspektiver med henblik pa, at besvare problemformuleringen og de tilhgrende

underspgrgsmal.

Analysen er for overskuelighedens skyld inddelt i afsnit i relation til de fire underspargsmal.
Saledes begynder kapitlet med analyse af frikirkernes formal og malsaetninger herunder
gudstjenestens rolle. Andet afsnit indeholder en analyse af frikirkernes marketing mix med
specifikt fokus pa gudstjenesten. | tredje afsnit analyseres markedet for online kirke og
slutteligt analyseres brugeroplevelsen af deltagelse i online gudstjeneste(r). Disse elementer

udger tilsammen grundlaget for videre diskussion og endeligt konklusionen i kap. 7.

5.1 Kirkernes formal og malsaetning(er)

| det fglgende afsnit empiri og teori blive anvendt i analysen af frikirkernes mal og
malsaetninger med henblik pa at kunne besvare underspgrgsmal 1: Hvad er frikirkernes

formal og malsaetning generelt og for gudstjenesten specifikt?

Indledning
Fra de fire cases, men ogsa de danske frikirker, tegner der sig et billede af flere delmal for
disse, men ogsa indikationer pa overordnede, definerede mal, der bliver malestok for

organisationens succes. Hver af disse delmal vil herunder blive analyseret separat.

Kommunikation af budskabet

Ff de valgte cases fremgar det ganske tydeligt, at ét mal for kirkerne er, at budskabet
praedikes for mennesker. Dette kan laeses direkte ud af de naevnte bibelske tekster, men
ogsa fortolkningen af disse hos bade Warren (2013) og Stanley (2016) indikerer, at den (i en
kontekst af fuldsteendig integration, som bergres senere) indledningsvise kommunikation af

det grundlzeggende kristne budskab er et mal i sig selv. Dette er ganske evident hos Warren
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(2013), idet han beskriver Mgdedeltager-niveauet, som tidspunktet hvor mennesker er gjort
opmaerksomme pa kirkens eksistens og nu deltager i en gudstjeneste og dér hgrer kirkens
centrale budskab kommunikeret. Hos Stanley (2016) defineres kirkens formal, som veerende
bl.a. at ggre Gud kendt, hvilket er en klar indikator pa, at det er et mal for den at
kommunikere budskabet. Derudover er Hodges’ (2020) erkleerede formal for gudstjenesten,
som veerende et sted hvor mennesker laerer Gud at kende et eksempel p4, at selve
kommunikationen af det kristne budskab til mennesker er et mal. Frikirkenets
formalserkleering (jf. afsnit 1.4) om at forkynde det kristne budskab levner da heller ikke

megen tvivl om, at kommunikationen er et mal i sig selv.

Konvertering til kristendommen

| forleengelse af dette fremgar det ligeledes af missionsbefalingerne fra Bibelen, men ogsa
preesternes fortolkning af dem, at menneskers konvertering til den kristne tro er et centralt
mal for kirken. Drucker (1989) papeger det direkte ved at omtale kirkers endelige regnskab
som bestdende af konverterede personer, men ogsa Stanley (2016) beskriver, at Next Step
er ét af malene for gudstjenesten og at dette bl.a. kan vaere nar en deltager har konverteret
og gnsker yderligere information. Samtidig beskriver Hodges (2020) med farnaevnte
eksempel, at formalet med gudstjenesten er, at mennesker lzerer Gud at kende og hvordan
de efterfglgende trin i Grow-modellen fgrst bliver relevante nar dette mal er ndet. Pa den
made placeres konverteringen som et ngdvendigt skridt, der gar forud for de efterfglgende i
alle de tre neevnte cases.

Opmeerksomhed

Dernaest synes det evident, at gget opmeerksomhed omkring kirkens eksistens er et delmal.
Warren (2013), Hodges (2020) og Stanley (2016) neevner alle, at ét vigtigt formal med
gudstjenesten er, at tiltreekke mennesker til at deltage i disse. De to sidstneevnte beskriver
specifikt, at de betragter det som et mal, at mennesker inviterer andre med til kirkens
gudstjeneste pa baggrund af en god oplevelse med den. Saledes er bade produktets kvalitet
samt evne til at skabe positiv mund-til-mund et mal. Warren (2013) definerer ydermere farste
trin i hans fem-trin-model som veerende direkte opmaerksomhedsskabende, hvilket taler sit

eget tydelige sprog.

At skabe ambassadarer

Teet besleegtet med malsaetningen om at skabe opmaerksomhed findes malet om at gare
mennesker til ambassadgrer for kirken. Saerligt Stanley (2016) pointerer i den forbindelse, at
malsaetningen med fysisk savel som online gudstjeneste er, at disse motiverer brugere til at
invitere andre til at dele oplevelsen med dem. Samtidig er hans fortolkning af Bibelens

missionsbefaling, at kirkens formal er at ggre Gud kendt og at dette sker gennem legemet,
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som er en betegnelse for den samlede maengde af kristne (kirkens medlemmer), der
tilsammen udggr en “krop” med alle dens vaesentlige funktioner. Dette betyder i praksis, at
brugere bliver medarbejdere i og ambassadgrer for kirken og dens budskab. Samtidig
omtaler Warren (2013) malet med brugerrelationen som veerende, at forbrugere bliver til
bidragsydere og medarbejdere, hvilket med al sandsynlighed (ogsd) indebzerer at dele deres

oplevelse om kirken med andre.

Assimilation

Forandring af adfaerd, vaerdier og overbevisninger har ogsa umiddelbart en central rolle.
Séaledes beskriver Warren (2013) og Stanley (2016) specifikt hvordan malet er at herliggere
Gud og at efterleve Jesu livsstil. Seerligt sidste del af citatet har specifikt fokus pa
kontinuerligt forandret adfeerd. Farstnaevnte beskriver ogsa hvordan trin 4 er at vokse i sin
tro og tage den alvorligt og indikerer dermed, at forandret adfeerd, veerdisaet og
overbevisning er malet for det pageeldende trin i processen. Hos Hodges (2020) er det
sakaldte Growth Track-tilbud et udtryk for det samme; at ny adfaerd og overbevisning
tilegnes og betegnelsen assimilation anvendes da ogsa af ham. Hos Life.Church (2020) er
malet om at skabe helhjertede disciple med al sandsynlighed ogsa et udtryk for, at

brugernes adfeerd og livsstil lsbende forandres til det, som kirken kommunikerer.

Integration

Den endelige destination for brugerrelationen og dermed ogsa den endelige malsaetning,
synes at veere, at brugeren bliver medarbejder og samtidig knyttes teettere til kirkens liv og
aktiviteter. Hos Warren (2013) er der ingen tvivl om, at den ultimative malsaetning for
organisationen er sakaldt integration, hvor brugeren er s taet knyttet til kirken, veerdierne og
dens religigse overbevisning, at denne bliver en del af organisationen som aktiv
medarbejder. Hodges (2020) formulerer det anderledes, men deres farnaevnte
assimilationsproces levner ikke megen tvivl om, at et klart mal er at udvikle den enkelte
saledes at denne kan blive en aktiv medarbejder i kirkens arbejde omend det formuleres
som at tjene Gud og mennesker. Hos Stanley (2016) er det et formuleret delmal for
gudstjenesten, at det leder mennesker videre til bl.a. at tage et neeste skridt, som kan veere
at melde sig til et introduktionskursus eller direkte som frivillig i kirken. Altsa en klar indikator
pa, at gnsket ogsa her er at knytte mennesker teet til organisationen og engagere dem i
denne. Life.Church’s (2020) tilbud til brugere om at benytte LifeMissions er pa samme made
et fingerpeg om, at kirken gnsker at knytte dem til sit arbejde som medarbejdere. Som
naevnt i indledningen (jf. afsnit 1.4) er danske frikirker ikke statsstgttede og derfor afheengige
af frivillighed, hvilket ogsa naturligggr et mal om at integrere brugere i kirken og engagere

dem mest muligt.
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Todeling af formal

Fra et teoretisk perspektiv matcher ovenstaende Kotler og Kellers (2016) definition af
marketingprocessen, som vaerende en udvekslingsproces, hvor organisationen indfanger
veerdi fra brugeren og dermed sin mission. Ovennaevnte malsaetninger giver indikationer pa
hvornar veerdi indfanges. Ifalge Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010) kan den veerdi
organisationen indfanger, vaere forskelligartet pa forskellige stadier af brugerrelationen.
Saledes kan veerdien besta i, at flytte brugeren til neeste skridt i forpligtelse og at hjeelpe med

at opna missionen; her bade forstaet i organisatorisk og teologisk/religigs forstand.

Ud fra ovenstaende gennemgang af praksis i kirkerne tegner der sig et billede af en mission,
som bestar af overordnede to trin, der hver isaer rummer forskellig, men betydelig vaerdi for
kirkerne. Disse kan kategoriseres som veerende (1) konvertering og (2) integration, hvor
farste trin indeholder den indledende opmaerksomhedsskabelse, tiltraekning og
kommunikation af det centrale kristne budskab, som ultimativt leder til konvertering. Det
andet trin er den efterfglgende proces, hvor den konverterede sendrer adfeerd, veerdier og
overbevisninger og knyttes teet til kirken. Forskellen pa de to trin synes at veere netop den
veerdi, kirken gnsker at indfange fra dem. | fgrste trin har konverteringen iboende veerdi, da
denne er direkte bidragene til at kirken opnar sin mission, der delvist bestar i at udbrede
budskabet; at praedike evangeliet. Samtidig er konverteringen udgangspunktet for at flytte
brugeren til naeste skridt i fasen for forpligtelse. | trin 2 indfanges en anden type veerdi, da
brugeren her forandrer livsstil, hvilket udggr anden del af missionen: at ggre folkeslagene til
disciple. Samtidig bliver brugeren bidragsyder til kirkens formal ved at give tilbage af egne
ressourcer, som frivillig medarbejder. Denne todeling betyder umiddelbart, at selvom
kirkernes malsaetning ganske vist er, at brugeren nar helt frem til fuldsteendig integration, sa
bidrager trin 1 med veerdi til kirken uanset om trin 2 nogensinde opnas. | praksis betyder
dette, at en kirke angiveligt vil veerdsaette en brugers konvertering og i én eller anden grad
anse det som en succes selvom denne aldrig matte beveege sig videre gennem

assimilationsprocessen og bliver integreret.

Figur 33 herunder illustrerer ovenstaende todeling af det overordnede formal og den

underliggende inddeling af delmal samt reekkefglgen pa disse.
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Mal/delmal

Opmarksomhedskabelse
- Ambassadgrer (mund-til-mund)
- Tiltreekning

Kommunikation

- Preesentation af ideer, veerdier
og overbevisning (praediken,
praesentationer m.m.)

“Preedike evangeliet"

Mission

Konvertering

Assimilering

- Tilegnelse af ny adfeerd &
overbevisning

- Aktiv involvering i kirken

- e ¢ ¢

“"Gare disciple"

Integration

Figur 33: Frikirkernes formal, mal og delmal (egen konstruktion)

5.2 Formalet med gudstjenesten

Pa samme made som kirkernes generelle formal er behandlet i forrige afsnit, vil formalet
med gudstjenesten som omhandlende produkt herunder analyseres. Der forekommer en del
sammenlignelige punkter, men dette skal anses som et udtryk for gudstjenestens centrale
placering og betydning i kirkernes marketing mix.

Tiltreekning

Gudstjenesten synes at have til formal i samtlige naevnte sammenhaenge, at udgare en
oplevelse, som er tiltreekkende for mennesker og som har en lav indgangsbatrriere for
mennesker, der ikke allerede deler de samme overbevisninger. Warren (2013) anvender
gudstjenesten som trin 2, der har til formal at inkludere og konvertere kirkefremmede og hos
Life.Church (2020) anvendes online gudstjenesten, som redskab til at reekke leengere ud og

tiltreekke mennesker, der ikke ville besgge kirken fysisk i fgrste omgang. Formalet er for
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dem, at lede disse brugere til en af deres fysiske lokationer. Det er veerd at bemeerke, at
online gudstjenesten er samme produkt, som den fysiske gudstjeneste, blot streamet via
online platforme. Altsa er den primzere forskel reelt kanalen hvormed gudstjenesten
distribueres. Dermed synes det pa sin plads at antage, at gudstjenesten som helhed
anvendes med det primzere formal at tiltreekke nye brugere til kirken. Det samme ger sig
geeldende for Stanley (2016), der omtaler online gudstjeneste som et engagerende farste
skridt for kirkefremmede og samtidig papeger at de maler pa hvorvidt brugere har en god

oplevelse og pa baggrund af denne inviterer andre med.

I de danske frikirker viser undersggelsen (jf. figur 8) af danske frikirkers malgrupper for
gudstjenesten, at der i hgj grad fokuseres pa at tiltraekke segmenter bestaende af unge
voksne og bgrnefamilier. Andelen (19 %) der direkte angiver, at gudstjenesten er fokuseret
pa geester tegner et billede af, at der blandt de adspurgte ikke er et lige sa skarpt fokus pa at
tiltreekke nye brugere, som tilfaeldet er i de amerikanske cases. Dog er det her ngdvendigt at
have in mente, at der sagtens kan veere en malsaetning om at tiltraekke nye selvom de ikke
specifikt angiver dette, da det afhaenger af hvorvidt respondenten laeser spgrgsmalet som
omhandlende demografi og alder, hvilket noget kunne tyde pa. Derfor kan der meget vel
veere et lige sa omfattende fokus pa at tiltreekke nye brugere i danske frikirker, som tilfeeldet
er i de amerikanske neevnte kirker. Inkluderes resultatet af figur 9, hvor de danske praester i
hgj grad angiver at malet for online gudstjenesten er at opna raekkevidde i forhold til nye
brugere, giver det en steerkere indikationer af, at malet for gudstjenesten er at na
kirkefremmede. Dog kan det diskuteres hvorvidt den nye kanal har vist sig at veere et
effektivt middel til at opna raekkevidde, hvorfor dette angives af respondenterne og dermed
siger mere om en erfaring end et egentlig motiv for gudstjenesten som helhed. Det kan dog
ogsa veere et udtryk for en multichannel-tilgang jeevnfar Kotler og Kellers (2016) definition,
hvor de to forskellige kanaler tildeles en rolle overfor forskellige malgrupper. Det faktum at
danske frikirker afholder gudstjenester med moderne medier og i et nutidigt sprog er under

alle omsteendigheder et udtryk for, at gnsket er at appellere til nutidens forbrugere generelt.

Mund-til-mund

Der tegner sig desuden et generelt billede af, at gudstjenesterne skal veere indbydende og
velproducerede, da de har til formal at tiltreekke og introducere, som naevnt ovenfor. Hos
Hodges (2020) og Stanley (2016) har det det medfglgende aspekt, at de skal veere lette for
brugere at invitere andre med til. Saledes er et mal for gudstjenesten, at den er deleveerdig
for brugeren. Derfor bliver et mal for gudstjenesten, at skabe ambassadgarer, der sikrer

tiltreekning af nye brugere ved hjeelp af mund-til-mund marketing.
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Introduktion til tro og kirke

| samtlige af de inkluderede cases beerer gudstjenesten praeg af at vaere en indgang til
kirkens gvrige liv og en introduktion til den kristne tro. Hos Stanley (2016) og Hodges (2020)
introduceres og motiveres brugeren til at tage et naeste skridt for enten at laere troen eller

kirken bedre at kende.

Konvertering

| forleengelse af introduktionen til kirke og tro forekommer helt tydeligt, at menneskers
konvertering fra én tro (eller ingen) til den kristne tro er et centralt mal for gudstjenesten. Hos
Warren (2013) er det defineret som skridtet fra mgdedeltagelse til medlem (trin 2 til 3) og
Hodges’ (2020) farnaevnte definition af gudstjenesten som stedet, hvor mennesker laerer
Gud at kende, kan passende fortolkes som en anden made at beskrive konvertering pa.
Gudstjenesten er da ogsa, som naevnt tidligere, tidspunktet som bade Stanley (2016) og
Groeschel (2019) anvender til at motivere brugere til et Next Step pa baggrund af netop

konvertering.

En bestaende del af processen

Praksissen hos cases samt resultatet af undersggelsen af de danske frikirkers malgrupper
for gudstjenesten giver dog samtidig et klar billede af, at gudstjenesten er en fast bestanddel
af brugerens rejse fra opmaerksomhedsstadiet til integrationsstadiet og derefter. Hodges
(2020) eksemplificere dette ved at definere gudstjenesten som et sted hvor man leerer Gud
at kende eller leerer Gud bedre at kende. Dermed signaleres det, at gudstjenesten fortsat er
relevant efter konverteringsstadiet. Samtidig er umuliggares malet om, at brugere inviterer
andre brugere til gudstjenesten, hvis disse stopper med at deltage efter eksempelvis
konvertering. Det er saledes passende at konkludere, at gudstjenesten fortsat tilteenkes en
rolle i den enkelte brugers relation til kirken efter konvertering, men at betydningen af den
formindskes, mens betydningen af andre produkter i kirkens portefgalje forstarres;
eksempelvis de omtalte LifeGroups og GroupLife hos henholdsvis Groeschel (2019) og
Stanley (2016).

Figur 34 herunder illustrerer hvordan gudstjenestens rolle fordeler sig i forhold til frikirkernes

overordnede formal og mal, som analyseret i forrige afsnit.
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Figur 34: Gudstjenestens rolle (egen konstruktion)

5.3 Marketing mix for gudstjenesten

| det fglgende afsnit vil kirkens marketing mix med udgangspunkt i gudstjenesten som
produkt blive analyseret. Seerligt produkt, pris og placering er i fokus for denne opgave og
optager det meste af pladsen, men ogsa promovering analyseres som en naturlig del af
mix’et. Formalet med afsnittet er at opna et grundlag for at besvare underspgrgsmal 2: Hvad

betyder det for marketing mix’et at gudstjenesten distribueres online?.

Afsnittet inddeles i to dele med afsaet i Kotler, Kartajaya og Setiawans (2016) opdeling af
marketing mix’et i hvad der tilbydes og hvordan det tilbydes. Saledes analyseres farst
produkt og pris. Herefter analyseres placering og promovering og samles med de gvrige P’er

til et overblik over marketing mix’et som helhed.
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Gudstjenesten som produkt

Som det farste P i marketing mix’et er dette ogsa genstand for farste del af analysen.
Herunder vil gudstjenesten som produkt blive analyseret med henblik pa at bestemme dets
natur og kategori samt at niveauinddele det og derigennem finde produktets forskellige

elementer og opna indsigt i hvad disse hver iszer bidrager med.

Kategorisering af gudstjenesten

For at kunne kategorisere gudstjenesten som produkt i én af de tre kategorier ikke-holdbare
produkter, holdbare produkter eller serviceprodukter, der anvendes af Rafig og Ahmed
(1995), er det ngdvendigt at tage udgangspunkt i hvad der faktisk tilbydes ved frikirkernes
gudstjenester. Definitionen af de to fgrste kategorier holdbare og ikke-holdbare produkter
levner ikke megen plads til at placere gudstjenesten deri. Derimod den tredje kategori,
services, som med dets kendetegn som vaerende uadskillelige fra producenten, immateriel
og forgeengelig matcher beskrivelsen af gudstjenesten. Kotler og Kellers (2016) definition af
services som veerende et produkt, der ikke kan rares, fgles, ses, hgres ellers duftes og som
samtidig ikke farer til, at kunden ejer noget efter anskaffelse, giver yderligere sikkerhed for,
at det er den rette kategorisering af gudstjenesten. Fra empirien om gudstjenestens faktiske
form (jf. afsnit 4.1) bliver det klart, at der er tale om et serviceprodukt, og endnu mere
preecist: et produkt, som udg@r en oplevelse eller begivenhed. Samtidig er frikirkernes
budskab det klassiske kristne budskab, hvorfor produktet ogsa udgaer en udveksling af
information, ideer og overbevisninger, der ifalge Kotler og Keller (2016) er legitime
ingredienser i et serviceprodukt og specifikt neevnes af Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010)
som vigtige ingredienser i religigse organisationers produkter. Til sidst er ogsa frikirkernes
fokus pa socialt feellesskab og interaktion i forbindelse med gudstjenesten et udtryk for, at
relationer mellem mennesker er en del af det tilbudte, hvilket Kotler og Armstrong (2017)
angiver som vaerende én mulig karakteristika ved netop serviceprodukter. Der tegner sig
dermed et billede af et serviceprodukt, som bestar af formidling af information, overbevisning
og ideer indpakket i en begivenhed eller oplevelse, og som samtidig rummer et betydeligt

socialt element.

Niveauer i gudstjenesteproduktet

Kotler og Armstrongs (2017) opdeling af produkter og services i tre niveauer kan bidrage til
at opna forstaelse for sammensaetningen af gudstjenesten som veerdiskabende service for
brugere. Med afsaet i empirien (afsnit 4.2) om hvilken veerdi brugere efterspgrger og far fra
gudstjenester er det muligt at bestemme det farste niveau, core customer value. Det andet

niveau, actual product, er analyseret i foregaende afsnit om kategorisering af produktet,
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mens det tredje niveau, augmented product, er de forsteerkende elementer, der omgiver

servicen og bidrager med en forgget oplevelse af veerdi for brugeren.

Core customer value

Lagbner (2014) angiver, at danske gudstjenestedeltagere efterspgrger svingende sange,
relevante og begribelige praedikener samt meningsfuldt faellesskab. Dette forteeller, at det
centrale budskab, som ovenfor kategoriseres som ideer, overbevisning og information, er
veerdifuldt for brugerne, mens det faktum at sangene (hvormed budskabet ogsa formidles)
skal veere svingende af natur indikerer, at behovet for oplevelse ogsa er til stede. Samtidig
er gnsket om relevante og begribelige praedikener et udtryk for behovet for at hgre
budskabet, men samtidig at metoden for formidling ikke er ligegyldig. Det meningsfulde
feellesskab adskiller sig umiddelbart en anelse fra de gvrige to ingredienser ved at have
mindre med information og idéoverfarsel at gare og i stedet veere af relationel karakter. Dog
er det faktum, at det skal veere meningsfuldt muligvis en indikator pa, at det er relationer
hvorigennem de selvsamme veerdier og overbevisninger deles, som ogsa kommunikeres
igennem praedikenen eksempelvis. Dette matcher den generelle tendens i empirien for
brugeres gnskede veerdi af gudstjenesten (afsnit 4.2), som tydeligt tegner et billede af
preedikenen, som den centrale faktor. Dette efterfglges af gnsket om musik og lovsang samt
det generelle gnske om et moderne udtryk. Og slutteligt det sociale feellesskab og indhold
for bgrnene. Det giver en klar indikation af, at formidlingen af information, ideer og
overbevisning gennem budskabet er den helt centrale veerdi, som brugere opnar fra
gudstjenesten. | de amerikanske undersggelser, hvor kirkedeltagere angiver indhold til
bgrnene, som en primgzer driver, er det fortsat med fokus pa information, ideer og
overbevisninger, idet der specifik efterspgrges et moralsk grundlag for bagrnene.

Altsa tyder det pd, at oplevelsen og begivenheden for barnene ikke er foreeldrenes primaere
motivation, men at der overfgres morale til dem. Dette forsteerker blot pointen om, at
budskabet og effekten af denne er den primaere efterspurgte veerdi for brugeren, som

efterfglges af gnsket om en sanselig oplevelse og dernaest social interaktion.

Actual Product

Det faktiske produkt der tilbydes brugeren for at levere den efterspurgte veerdi, er
gudstjenesten, som gennemgaet i tidligere afsnit om kategorisering af produktet. Frikirkerne
leverer den gnskede veerdi til brugerne ved hjeelp af preedikenen, som er et centralt element
i gudstjenesten pa tveers af frikirker. Samtidig kommunikeres budskab, ideer og information
ogsa gennem sangen, der akkompagneres af musik. Samtlige elementer i gudstjenesten
udfgres ifglge Laursen (2019) pad moderne vis med nutidig musik, medier og virkemidler

sasom kularte lys og lignende, hvilket kan ses som et udtryk for frikirkernes forsag pa at
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designe produktet pa en sadan made, at det leverer den gnskede veerdi pa tilfredsstillende
vis. Ifalge Kotler og Armstrong (2017) har det faktiske produkt til formal at adskille produktet
fra konkurrenternes, hvilket antageligt er en naturlig konsekvens af frikirkernes tilbud og
moderne udtryk, som adskiller sig fra praksis i eksempelvis den danske Folkekirke. Samtidig
kan det diskuteres hvorvidt gudstjenestens koncertlignende karakter bidrager til, at produktet
bliver i stand til at konkurrere med produkter fra andre brancher herunder koncerter, teater
o.lign. Faciliteringen af socialt feellesskab far og efter gudstjenesten er samtidig en
komponent i det faktiske produkt, som har til formal at tilfredsstille behovet for social

interaktion hos brugerne, som naevnt afsnittet om kerneveerdi.

Augmented product

Frikirkernes forsteerkede produkt er i denne sammenhaeng sveerere at angive, men ifglge
Kotler, Bowen og Makens (2014) er det hos organisationer, der tilboyder serviceprodukter,
typisk et spgrgsmal om at forbedre oplevelsen af servicen hos brugeren og skabe minder.
De empiriske data, som angiver brugeres faglelse efter at have veere til gudstjeneste (afsnit
4.2), indikerer da ogsa, at oplevelsen efterfalgende har en vigtig rolle. Samtidig er de gvrige
services, som kirkerne typisk tilbyder og som ogsa fremgar tydeligt af de fire cases med al
sandsynlighed medvirkende til at give en oplevelse af, at kirkens produkt forsteerkes.
Eksempelvis kan muligheden for at blive en del af et mindre feellesskab i de omtalte
GroupLife (Stanley, 2016) og LifeGroups (Life.Church, 2020), der ugentligt mgdes veere en
forsteerkende faktor. Derudover er det rimeligt at antage, at muligheden for at blive en del af
et stgrre faellesskab pa baggrund af, at have deltaget i gudstjeneste, opleves som en
forsteerkelse af det faktiske produkt for brugeren. Dette tyder gnsket om socialt feellesskab
pa. Altsa udger de gvrige services i frikirkernes portfolio herunder muligheden for at vedblive
i relation til kirken et forsteerkende produkt. Dertil kommer den enkelte brugers oplevelse af
at udleve din religigse overbevisning ved at veere en del af kirken, som givetvis er en del af

gudstjenestens forstaerkede produkt.

Ovenstaende analyse indsat i Kotler og Armstrongs (2017) model for de tre produktniveauer

giver fglgende resultat:
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« @vrige services (fx. smagrupper)

Det forsteerkede produkt
' produ « Tilharsforhold

« |dé & informationsoverfarsel
» Personlig udvikling
« Feellesskab & social interaktion

* Praediken

» (feelles) Lovsang & musik
« Nutidige medier

« Socialt faellesskab far/efter

Det faktiske produkt

Figur 35: Niveauer af gudstjenesteproduktet

Prisen for gudstjenesteproduktet

Marketing mix’ets andet P: pris vil i det falgende afsnit blive analyseret med formalet at

definere hvordan frikirkerne indfanger veerdi fra relationer med brugerne.

Indledende om pris

Frikirkernes gudstjeneste er pA samme made som Folkekirkens &bne for alle og koster ikke
noget at deltage i gkonomisk. Der bliver saledes ikke taget imod betaling ved indgangen.
Derfor er der ikke nogen umiddelbar gkonomisk omkostning forbundet med at deltage i en
gudstjeneste. Dette er et interessant faktum taget i betragtning, at prisen pa et produkt ifalge
Kotler (2008) positionerer det i forbrugerens gjne. Kotler og Keller (2016) pointerer da ogsa,
at prisen historisk set var dén mest definerende faktor for forbrugeres valg for eller imod et
kgb. Saledes kan man argumentere for, at gudstjenestens veerdi fastsaettes som veerende
lav. Og samtidig rejser begge perspektiver det naturlige spargsmal om hvad omkostningen

for brugeren sa er og hvornar den betales.

@konomi

Selvom deltagelse i gudstjenesten ikke er forbundet med gkonomiske omkostninger
indledningsvist, udgear gkonomi alligevel en del af oplevelsen, idet deltagerne undervejs
opmuntres til at give donationer til kirkens arbejde. Som naevnt i afsnit 4.1 ggres dette typisk

med skelnen mellem geester og faste brugere i kommunikationen undervejs i gudstjenesten

80



Master thesis — International Marketing, 4. Sem. Aalborg Universitet

og saledes nedtones forventningen om nye brugeres gkonomiske involvering. Det aendrer
dog ikke pd, at der sendes et signal om, at aktiv involvering i kirkens liv er forbundet med en
gkonomisk omkostning. Den sakaldte geest behgver altsa ikke umiddelbart at bidrage
gkonomisk for at deltage, men hgrer dog budskabet om, at faste deltagere i hgjere grad
forventes at bidrage. Det kan med god sandsynlighed bidrage til, at geesten ma overveje sit
videre engagement i kirken pa trods af en eventuel god fgrstegangsoplevelse af
gudstjenesten. Det er dog interessant, at det gkonomiske aspekt ikke spiller en rolle i
respondenternes arsager til ikke at deltage i sendagsgudstjenesten i undersggelserne
foretaget af Gallup (2017) og Pew Research (2005) (se afsnit 4.2). Det kunne antages, at
det betyder at de gkonomiske omkostninger ikke opleves som veaerende signifikante, men
samtidig naevnes heller ikke kirkens gnske om, at brugeren tager et naeste skridt eller andre
mulige omkostninger, hvilket er et argument for, at respondenterne maske ikke oplever
enkelte dele af gudstjenesten som veerende seerligt forbundet med omkostninger, men i
stedet eksterne faktorer som eksempelvis de logistiske forhindringer, darligt helbred og
lignende. Det harer dog ogsd med til analysen, at de adspurgte i den forbindelse ikke var
kirkefremmede, hvorfor det er mennesker, som er bekendte med praksis i en gudstjeneste.
Oplevelsen kan givetvis veere anderledes for en geest, som ikke allerede er bekendt med
det.

@konomi er altsa en del af omkostningen ved at veere bruger af frikirkers

gudstjenesteprodukt omend der kan veere varierende oplevelser af dette mellem brugere.

Forandring af ideer, overbevisning og adfeerd

Nar den helt centrale del af gudstjenesteproduktet er overfarsel af information, ideer og
overbevisning, sa betyder det ngdvendigvis ogsa at dette er en omkostning for deltageren.
Med afseet i Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010), som siger, at skiftet fra tidligere
overbevisninger, veerdier og adfeerdsmgnstre er en klassisk omkostning i religigse
organisationer, synes det neesten indiskutabelt, at det er tilfeeldet i danske frikirker. Det er
saledes en naturlig konsekvens af deltagelsen i gudstjenesten, at forudfattede ideer
udfordres og sgges erstattet af andre. Dette er en omkostning, som den enkelte bruger vil
blive preesenteret for. Modsat kan det siges, at efterspgrgslen pa netop dette, som naevnt i
analysen af core customer value, er stor blandt brugerne. Dette tyder umiddelbart pa, at det
ikke opleves som en omkostning eller at det er omkostning, som til gengeeld bidrager med
sa meget vaerdi, at det er en tilfredsstillende udveksling for brugeren. Modsat kan der
argumenteres for, at de adspurgte er mennesker, som allerede er aktive brugere af en kirkes
gudstjeneste, hvorfor de ma antages at veere mere tilbgjelige til at veerdsaette netop den del

af produktet. For en person, der ikke har samme tilknytning eller positive opfattelse af
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veerdien kan det derfor meget vel opleves anderledes omkostningsfuldt at skulle forholde sig
til de ideer, overbevisninger og informationer, som kommunikeres. Wrenn, Kotler og
Shawchuck (2010) naevner ogsa omkostningen ved tab af social status nar nye
overbevisninger accepteres, hvilket igen synes at veere mest mgntet pa nye brugere. For
frikirkerne er en forandret adfeerd og accept af ideer og overbevisning hos brugeren en
central del af missionen, hvorfor det har stor veerdi nar denne udveksling sker. Derudover er
brugerens konvertering til kristendommen eller gradvise accept af nye ideer og
overbevisninger medvirkende til at flytte denne til naeste fase af forpligtelse, der ifglge
Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010) er ét af de primaere mal for religigse organisationer og

derfor er forandring veerdifuldt for denne.

Ressourcer: tid og energi

Ressourcerne der skal anvendes af brugerne for at deltage i en gudstjeneste malt pa tid og
energi udgar en anden type omkostning. Med tanke pa, at gudstjenesten ofte foregar
sgndag formiddag, hvor deltagerne har weekend og antageligt et anske om at holde fri og
slappe af, er det naerliggende at konkludere, at deltagelse opleves som en omkostning.
Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010) papeger da ogsa, at moderne mennesker har travit og
veelger religigse aktiviteter fra fordi disse tvinger dem til at opgive noget andet for at veere
med. Saledes opleves tabet af gvrige aktiviteter i livet samt tidsforbruget forbundet med
deltagelse som en omkostning, der ofte er for hgj. Dette underbygges af dataene fra Pew
Research (2018), som beskriver at amerikanerne ikke fraveelger kirkedeltagelse grundet
manglende tro, men i stedet af logistiske arsager herunder ikke at have tid nok, at have
darligt fysisk helbred og at den naermeste kirke, som ellers anses som veerende attraktiv, er
for for langt vaek (afsnit 4.2). Dette er barrierer for menneskers deltagelse i gudstjenesten,
og kan anses som omkostninger; hvis kirken ligger langt veek er den omkostningstung at
begive sig hen til malt pa bade gkonomi, tid og energi. Nar Youngblood (2005) angiver, at
flere privatiserer deres kristne tro, og udlever den udenfor kirkefeellesskabet, fordi de sager
en ny made at praktisere dette pa (afsnit 4.2), kan det meget vel veere et udtryk for, at prisen
er en faktor. Nar undersggelsen peger pa, at troen og deres praksis igvrigt vil forblive den
samme, men at tilknytningen til kirke forsvinder, er det sveert ikke at tolke det som et udtryk
for, at omkostningen ved at veere en del af denne er for hgj i forhold til udbyttet med tanke
pa Kotler og Kellers (2016) definition af marketing som veerende en relationel udveksling af
gensidigt tilfredsstillende vaerdi. Nar brugere veelger kirken fra ma det derfor veere et udtryk
for manglende oplevelse af veerdi eller for hgje omkostninger forbundet ved at opna
veerdien. Der tegner sig altsa et billede af, at logistik og tid er en del af omkostningerne
forbundet med gudstjenesten, hvilket har klar sasmmenhaeng med det faktum, at denne

foregar i en fysisk kirkebygning, hvilket omhandler det tredje P i marketing mix’et. Saledes
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udger stedet for distribuering i dette tilfeelde altsa en mulig indirekte omkostning i ressourcer
malt pa tid og energi. Samtidig er det vaerd at overveje hvorvidt denne brugeromkostning
omvendt bidrager med vaerdi til kirken, hvilket er vigtigt set fra organisationens perspektiv,
da prisen er den eneste del af marketing mix’et, der bidrager til at n& organisationens
malsaetninger ifalge Kotler og Keller (2016). Derfor bliver det vigtigt for frikirkerne at vurdere
hvorvidt de indfanger tilstraekkelig veerdi gennem den fysiske kanal til, at tabet af nuveerende
brugere grundet omkostningen ved fremmgde kan forsvares. Dog er brugerens investering
af tid og ressourcer for at beveege sig hen til gudstjenestens fysiske lokation ngdvendig for
kirkens evne til at forbinde brugeren med andre brugere i sociale feellesskaber, som udgar

en del af malseetningen, som beskrevet i afsnit 5.1.

Involvering

Frikirkernes malsaetning med gudstjenesten er, at lede deltagerne videre i assimilations- og
integrationsprocessen, der blandt andet indbefatter at blive aktiv medarbejder i kirken.
Dermed er der fra kirkens side et gnske om at indhente veerdi fra brugeren i form af
frivillighed og medarbejderskab. Hvorvidt dette opleves som en omkostning for brugeren er
diskutabelt. Det er rimeligt at antage, at de sakaldte Next Steps hos eksempelvis Stanley
(2016) er motiveret af en tilstreekkelig oplevelse af veerdi for brugeren, som derfor vurderer
at deltagelse i disse er de eventuelle omkostninger veerd. Derfor er der ikke ngdvendigvis
nogen grund til at tro, at kirkens gnske om brugernes involvering opleves som en
omkostning, da vaerdien formentlig opvejer dette. Saledes er der da heller ikke noget i
empirien der antyder, at kirkers gnske om at engagere brugere aktivt er bevaeggrund for at
s@ge veek fra kirken. Dog vil ressourcerne anvendt pa medarbejderskab i kirkens aktiviteter
altid vaere en omkostning for brugere. Saledes indhenter kirken pa dette omrade veerdi fra
brugeren, som med selvsamme ressourcer bade bidrager til at kirken opnar sin overordnede
mission om total integration ligesom delmalet om at engagere flere frivillige opnas. Da
frikirkerne er kendetegnede ved hgj grad af frivilligt engagement og derfor i grove traek
baserer deres indsats pa gratis arbejdskraft, sa er enhver bruger, der konverteres til aktiv
medarbejder, af hgj gkonomisk veerdi, idet dette istandsaetter kirken til at fortsaette og udvide
sit veerditilbud samt ultimativt at opna missionen, som er det farste og primeere mal for
religigse organisationer, ifalge Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010). Det er samtidig
urealistisk forestille sig, at det frivillige medarbejderskab ikke er forbundet med en
omkostning eksempelvis i tid, energi og psykologiske ressourcer |f. forrige afsnit. Det er
interessant i den sammenhaeng, at kun 3,1 % (figur 21) angiver den manglende frivillige
involvering i gudstjenestens afholdelse som en negativ konsekvens ved online

gudstjenester. Det styrker ikke argumentet om, at involveringen opleves som veerdifuld i
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forhold til omkostningerne, da manglen pa dette i sa fald burde vaere angivet af flere
respondenter i undersggelsen.

Sociale forhold

Flere af de inkluderede undersggelser i afsnit 4.2 antyder, at tidligere kirkegeengere
fraveelger gudstjenesten fordi de foretraekker at tilbede Gud alene og dermed praktisere
troen privat. Samtidig angiver 6,4 % af respondenterne i brugerundersggelsen foretaget i
forbindelse med denne opgave, at de foretreekker online gudstjenester fordi disse er socialt
uforpligtende (figur 20). Den sakaldte privatisering af religigsiteten tilskrives primaert
brugernes gnske om at praktisere troen pa en ny made, men ogsa det socialt uforpligtende
element i at praktisere tro privat fremfor i et faellesskab er en faktor jf. afsnit 4.2. Saledes er
frikirkernes gnske om at forbinde mennesker til kirkens aktiviteter og sociale tilbud en
omkostning for nogle brugere. Dette star naturligvis i staerk kontrast til, at netop det sociale
element er én af de ialt fire naevnte kerneveerdier efterspurgt af brugerne, som angivet i
produktanalysen. Dog skal dette ses i lyset af, at langt fra alle adspurgte brugere angav
sociale aspekter som vaerende motiverende faktorer for gudstjenestedeltagelse og saledes
er der god grund til at antage, at der er mange brugere, som oplever dette som en
omkostning. Det betyder med andre ord, at frikirker skal overveje hvorvidt de kan levere
tilstreekkelig veerdi gennem gudstjenesten til at opna malet om at koble brugere pa de

sociale aktiviteter som et led i assimilations- og integrationsprocessen.

Hvad der tilbydes: produkt + pris

I marketing mix’et udger produkt og pris tlsammen den del, som Kotler, Kartajaya og
Setiawan (2016) kalder hvad der tilbydes. P& baggrunden af analysen af gudstjenesten som
produkt samt prisen og omkostningerne forbundet hermed, kan de nuvaerende fund fra
analysen indseettes i modellen (Adebayo, 2015) for udvekslingsprocessen mellem bruger af

gudstjenesten og frikirken. Se figur 35..
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Figur 36: Udvekslingsproces mellem bruger og frikirke

Placeringen af gudstjenesten

| det felgende afsnit analyseres marketing mix’ets tredje P: placering.

Af Kotler og Keller (2016) fremgar det tydeligt, at formalet med placering er, at gare
frikirkens gudstjeneste tilgeengelig for brugere pa en sa bekvemmelig made som muligt. Dog
er bekvemmelighed og tilgeengelighed ikke eneste faktor, der medtages i analysen af hvilke
distributionskanaler, der er funktionelle. Ifglge selvsamme Kotler og Keller (2016) skal
kanalen (udover farnaevnte faktorer) kunne konvertere brugere i henhold til de fastsatte mal
for frikirken. Dertil kommer, at valg af distributionskanaler kan have betydning for produktet
og prisen, hvorfor analyserne af de to foregaende P’er skal medtages i analysen her. Det
bliver dermed en analyse af forholdet mellem produkt, pris, malsaetninger og de mulige
distributionskanaler, som i konteksten af denne opgave er den fysiske bygning hvori
gudstjenesterne traditionelt foregar samt online kanalen, hvor gudstjenesten streames af

brugere via diverse elektroniske devices og platforme.

Nuveerende distribuering

Som angivet i afsnit 1.2 viser stikprgven foretaget blandt danske frikirker, at ganske fa
tilbyder en online udgave af deres gudstjeneste. Omvendt er der ingen tvivl om, at det
modsatte ville veere tilfeeldet hvis stikprgven havde undersggt andelen af frikirker, der har en

fysisk gudstjeneste i et dertil indrettet kirkerum. Det er saledes normen i branchen, at

85



Master thesis — International Marketing, 4. Sem. Aalborg Universitet

distribuere gudstjenesteproduktet gennem en offline kanal bestdende af et fysisk rum, hvilket
ogsa fremgar ganske tydeligt af empirien fra de amerikanske cases, der indirekte omtaler
gudstjenesten, som foregaende et fysisk og geografisk defineret sted, og samtidig gennem
deres teenkning om online gudstjenesten beretter om, at den fysiske er den primaere kanal.
Altsa kan frikirkernes valg af distributionskanal med rette sammenlignes med butikker,
restauranter, biografer og andre organisationer, der forhandler produkter, der kun kan
erhverves pa geografisk placerede lokationer. Saledes er det rimeligt at antage, at de
samme muligheder og begraensninger, som eksempelvis Chaffey og Ellis-Chadwick (2017)
og Kotler og Armstrong (2017) papeger ved offline distributionskanaler, er geeldende for

frikirkerne i deres nuveerende praksis.

Promovering

Det altoverskyggende formal for marketing mix’ets fijerde P: promovering er, ifglge Kotler og
Armstrong (2017), at skabe opmaerksomhed. Danske frikirker anvender i bredt omfang
sociale medier, hjemmesider, nyhedsbreve og fysisk, trykte promoveringsmaterialer sdsom
flyers og brochurer til at gare opmeerksom pa deres produkter herunder gudstjenesten.
Ifglge Bosomworth (2015) skabes opmaerksomhed mest effektivt gennem mund-til-mund
markedsfgring, hvor brugere seettes i stand og motiveres til at dele deres oplevelse med
produktet med andre brugere i deres netveerk. Dette kan ifglge Lecinski (2011) gares pa
“‘gammeldags maner” eller pa& moderne, digital vis gennem online mund-til-mund. Empiriens
cases angiver da ogsa en klar strategi fra kirkernes side om, at gare potentielle brugere
opmaerksomme pa kirkens tilbud gennem nuvaerende brugere. Saledes angiver bade
Warren (2013) og Stanley (2016), at et succeskriterie for gudstjenesten er, at brugere
inviterer andre brugere med. Jeevnfar Kotler og Kellers (2016) argument om, at mund-til-
mund kan opbygge et brand egenheendigt, giver denne strategi god mening for frikirkerne.
Og det giver givetvis endnu bedre mening i en kirkesammenhaeng, som grundet sin
abenlyse religigse karakter, kan vaere forbundet med en vis skepsis blandt danskere og
derfor have brug for den personlige anbefaling, der ifglge Kotler, Kartajaya og Setiawan
(2016) er vigtig for den moderne forbrugers beslutningsproces. Samtidig er frikirkernes
kendetegn som vaerende ikke-statsstattede og afheengige af frivillig arbejdskraft ogsa en
indikation pa, at der ikke ngdvendigvis er budget til betalt promovering, hvorfor
ambassadgarer bliver ngdvendige. Dermed bliver den umiddelbare strategi for promovering i
frikirkerne, at geengse platforme for kommunikation anvendes, men at den centrale faktor er
skabelsen af ambassadgrer, der via mund-til-mund marketing promoverer gudstjenesten.
Sidstnaevnte er interessant set i lyset af Kotler og Kellers (2016) teori om, at mund-til-mund

marketing opnas ved at give brugerne en oplevelse, som overgar deres forventning og
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Schiffman, Kanuk og Hansens (2012) om, at det samlede marketing mix spiller en rolle i
brugerens oplevelse af tilfredshed. Det betyder med andre ord, at de agvrige 3 P’er far en
central rolle i frikirkernes promovering af produktet og at levering af overlegen veerdi bliver
en ngdvendighed for at opna mund-til-mund-effekten jeevnfer Kotler og Kellers (2016)

argument om, at dette opnas nar brugernes oplevede veerdi overstiger det forventede.

Opsummering af frikirkers marketing mix

Ovenstaende analyse af de 4 P’er i frikirkernes marketing mix indsat i modellen fra Wrenn,

Kotler og Shawchuck (2010) giver resultatet som ses i figur 36.

Produkt Marketing mix

* Gudstjeneste

Promovering
« Mund-til-mund

« Sociale medier

« Nyhedsbrev

« Tryktte medier

« Hiemmeside

Malgruppe

Pris Placering
« Ressourcer (tid, energi, psykologiske) « Kirkebygning (fysisk lokation)
« Involvering

« Forandring af ideer & adfeerd
* @konomi (tiende og donationer)
« Social interaktion

Figur 37: Frikirkers marketing mix med fokus pa gudstjenesten

5.4 Markedet for online kirke

For at kunne besvare underspgrgsmal 3: Er der marked for at distribuere gudstjenester
online?, vil markedet for online religion, kirkeliv og tro blive analyseret i det fglgende afsnit.
Formalet er at opna et makroperspektiv pa de tendenser, som har betydning for valget om at
distribuere gudstjenesten online, da dette ifglge Chaffey og Ellis-Chadwick (2017) er vigtigt
for vurderingen af eventuelle latente kundebehov.
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Tendenser for online adfeerd

Statistikken fra Statista (2017) viser tydeligt, at danskerne er saerdeles aktive online. Dette
bliver evident ved, at Danmark i Europa kun overgas af Norge og Luxembourg som vaerende
lande, hvor flere indbyggere er aktive internetbrugere. Samtidig ses en tendens til, at
anvendelsen af internettet er mest massiv i de yngre malgrupper, mens aktiviteten falder
med alderen uden dog at blive lav pa noget tidspunkt. Samtidig viser dataen fra Tassy,
Nielsen og Jakobsen (2018) samt Slots- og Kulturstyrelsen (2017), at danskerne anvender
internettet til en bred vifte af formal og at andelen af personer, som anvender det til de
angivne formal, er steget fra 2010 til 2018. Det peger altsa pa, at andelen af mennesker,
som bruger internettet bredt set er stigende. Samtidig viser dataene, at streaming af TV og
on demand indhold fra henholdsvis Netflix, YouTube og Facebook ogsa er i stor fremgang i
samme periode. Dette er interessant med tanke p3, at netop streaming af gudstjenesten er i
fokus hos frikirkerne og hos mange endda gennem de naevnte platforme; YouTube og
Facebook. Derudover viser dataene i figur 16 ogsd, at de yngre segmenter er de mest aktive
brugere af videostreaming, mens andelen af brugere falder i takt med alderen. For streaming
af musik er tendensen mindre udpraeget, hvilket kunne tyde pa, at danske unge i hgjere grad
er mulige at nd gennem streaming af videoindhold end tilfeeldet er med zeldre generationer,

som givetvis finder musisk indhold mere attraktivt.

Online adfeerd i kirkeliv

| sfeeren for kirke og tro synes tendensen at veere meget lig den generelle online tendens for
brugeradfeerd. Empirien i afsnit. 4.3 giver sdledes et generelt indtryk af, at andelen af
praktiserende kristne i den vestlige verden, som anvender online ressourcer til kirkeliv er
stigende. Barna (2010) estimerede initialt et antal pa 50 millioner amerikanere, som
udelukkende ville praktisere deres tro online, hvilket dog blev lavere. Estimatet synes dog at
bakkes op af den generelle tendens: Hempell (2020) angiver, at 29 % af de kristhe med
mindre fast tilknytning til deres kirke streamer gudstjenesten en anden dag end sgndag.
McCrindle (2019) papeger en tendens hvor tro og religigsitet udleves i stigende grad privat
og med anvendelse af on demand online indhold frem for at deltage fysisk ved en kirkes
gudstjenester. Samtidig viser Barnas undersggelse (figur 12), at 33 % lytter til podcast med
indhold fra kirker og at 26 % lytter til praedikener pa ugentlig basis ved siden af at deltage i
gudstjenesten fysisk. Selvsamme undersggelse viser, at 13 % ofte anvender online
ressourcer som direkte erstatning for gudstjenesten, mens 9 % angiver at det sker hver
anden gang og 27 % at det sker ind imellem. Altsa meget klare indikationer pa, at
bevaegelsen fra det fysiske kirkerum og til online platforme er i gang blandt kirkemedlemmer

i vesten. Man kan argumentere for, at tallene ikke er sa markante, at de truer med at ggre

88



Master thesis — International Marketing, 4. Sem. Aalborg Universitet

det fysiske kirkerum overflgdigt, hvilket er et validt argument. Det er dog umuligt at komme
udenom, at dele af det religigse liv i starre grad udleves uden for kirkebygningen nu end
tidligere. Samtidig er fgrnaevnte udvikling for generel online adfeerd veaerd at have in mente
nar den lidt langsommere udvikling for online kirkeliv skal seettes i perspektiv. Ifglge
Jaywardhena, Wright og Dennis (2007) er tendenserne i gvrige brancher saledes fingerpeg
om hvad der vil ske i indeveerende, hvorfor der er grund til at antage, at stigningen i

streaming af underholdningsprodukter er en indikation pa fremtiden for online kirkeliv.

Ifglge Ifland (2020) er der generationelle forskelle pa, hvordan online ressourcer anvendes.
Han angiver at 34 % af Millennials (23 til 38 ar) ofte erstatter gudstjenesten med andeligt
online indhold og papeger, at der er generelle tendenser til, at andelen af personer, som
erstatter gudstjenesten med online indhold er stigende i de yngre generationer. Saledes
ligner tendensen for brugen af andeligt online indhold den for generel on demand indhold,
som gennemgaet i forrige afsnit hos de yngre segmenter. Derudover synes ogsa de
generelle tendenser for brugen af internettet at ligne tendensen for brugen af internettet til
religigst indhold: det er hyppigt anvendt generelt, mens de yngre segmenter bruger det klart

mest.

Unge og online tro

Ovenstaende er interessant med tanke pa Kotler, Kartajaya og Setiawans (2016) pastand
om, at de yngre segmenter er ngglen til digital succes. De papeger derudover, at
ungdommen i hgj grad bevaeger sig imod en digital livsstil, hvilket sammen med de generelle
tendenser for online adfeerd er steerke argumenter for, at frikirker bar kunne opna succes
med online gudstjenester seerligt malrettet de yngre segmenter. Det synes pa sin plads at
argumentere for, at de yngre segmenter vil kunne engageres mere effektiv via online kanaler
end fysiske. Derudover kan tendenserne ogsa ses som et direkte bevis pa Lecinskis (2011)
pastand om, at digitale forbrugere ansker tilgeengelighed, bekvemmelighed og gjeblikkelig
levering over alt andet. Forbruget af on demand indhold ved siden af eller istedet for
gudstjenesten i sin fysiske form er et udtryk for gnsket om netop disse elementer. Samtidig
er det ogsa et udtryk for, at de vaner, som forbrugere har faet fra andre brancher, fgres over
i den religigse sfeere, hvilket ogsa Chaffey og Ellis-Chadwick (2012) argumenterer for. Den
naturlige konsekvens af en sadan argumentation er, at online kanaler bliver ngdvendige for

frikirkerne.
Deling og mund-til-mund
| forhold til deling af den personlige tro viser dataene fra Barna (2020), at dette foregar

online. 28 % svarer at de deler tro med andre via sociale medier og undersggelsens
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konklusion er, at kristne voksne oplever, at deling af religigst indhold er lettere online end
offline. Hempells (2020) undersggelse af amerikanske voksnes oplevelse af online
gudstjenester viser da ogsd, at 36 % synes at disse er lettere at invitere venner med til end
tilfeeldet er for de fysiske. Dette er interessant med tanke pa Kotler, Kartajaya og Setiawans
(2016) beskrivelse af den digitale skonomi som veerende kendetegnet ved hgj grad af
informationsdeling og online mund-til-mund, der udger en ikke-ubetydelig del af
organisationers eventuelle succes. Dette rummer tilsyneladende et potentiale for frikirkerne,
idet de empiriske data viser, at deling af kirkens produkt online anses som lettere af
brugerne, mens det ifglge farnaevnte forfattere kan have en kraftfuld effekt, da de digitale
forbrugere i hgj grad orienterer sig imod netvaerkets anbefalinger nar beslutninger skal tages
omkring erhvervelse. Dermed synes der er at veere potentiale for, at frikirkerne kan opna
bade raekkevidde, som er et af online kanalernes store styrke, men ogsa blastempling af
produktet gennem brugernes deling. | forhold til reekkevidde viser dataene fra Barna (2020),
at sammenlagt 50 % af ikke-praktiserende kristne angiver at have deltaget i en online
gudstjeneste indenfor de seneste uger for tidspunktet af undersggelsen, hvilket var under
corona-nedlukningen i foraret 2020. Det peger pa en tendens, hvor mennesker der ellers er
umiddelbart uinteresserede i kirkens produkt, alligevel forbruger det i én eller anden grad.
Igen synes pastanden fra Lecinski (2011) om, at internettet bidrager med raekkevidde at
blive bekraeftet. Samtidig viser casestudiet fra den amerikanske kontekst eksemplificeret ved
Stanley (2016) og Groeschel (2020), at online gudstjenesten anses som et veerktgij til at

komplimentere og understgtte kirkens gvrige tilbud.

@get konkurrence

Ifalge Chaffey og Ellis-Chadwick (2016) kommer internettets muligheder for reekkevidde og
adgang til nye markeder og segmenter ikke uden en pris. @get konkurrence angives
samtidig som en naturlig del af at kunne distribuere produkter pa tveers af tid og sted. For
frikirker betyder dette i praksis, at den enkelte kirke kan komme til at konkurrere om
brugerne med kirker fra helt andre geografiske placeringer. Undersggelsen foretaget af
Hempell (2020) viser da ogs4, at holdningen blandt amerikanske kristne er, at online
gudstjenester giver mulighed for at afprgve andre kirkers tilboud. 40 % angiver, at de typisk
veelger deres egen kirkes gudstjeneste og 23 %, at de ofte streamer fra andre kirker (figur
11). Saledes er det altsa under halvdelen, som forbliver loyale overfor deres egen kirkes
tilbud og en stagrre andel ma séledes gare det modsatte. Blandt voksne med fast tilknytning
til én kirke angiver 35 % at de fordeler deres gudstjenestedeltagelse pa 2-3 kirker inklusive
deres egen (figur 11). Det peger altsa pa, at konkurrencen om brugernes opmaerksomhed

faktisk bliver skaerpet nar gudstjenester distribueres online. Brugerne shopper saledes rundt
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imellem dem og er i overvejende grad ikke tilbgjelige til at veere loyale mod deres egen

lokale kirke.

5.5 Brugerundersggelsen af online gudstjeneste(r)

| dette afsnit vil den primaere empiri fra brugerundersggelsen fra afsnit 4.5 blive analyseret
for derigennem at opna indsigt i danske gudstjenestedeltageres oplevelse af produktet og
anvende dette sammen med den gvrige empiri til besvarelse af underspagrgsmal 4: Hvad er

den oplevede brugerveerdi af online gudstjenester?

Alder og deltagelsesfrekvens

Af figur 16 omhandlende brugernes alder kan det afleeses, at fordelingen er rimelig jeevn,
men dog med overvaegt af segmenterne i alderen 25 til 64 ar. | den foregaende analyse af
markedstendenser for online adfeerd fremgik det, at de yngre segmenter bgr veere den
primaere malgruppe for online gudstjenester baseret pa det faktum, at de i hgjere grad er
online og har adopteret streaming af videoindhold i starre grad end de gvrige segmenter.
Aldersfordelingen i brugerundersggelsen her modsiger dog dette, idet meget fa af
respondenterne befinder sig i det yngste segment. Det kan imidlertid skyldes andre faktorer
end effekten af kanalerne. Empirien for generel religigs observans (afsnit 4.2.1) giver indtryk
af en tendens, hvor yngre mennesker i mindre grad er religigst tilknyttede eller
praktiserende. Derfor kan den lave andel af 13-24 arige, som deltager i frikirkernes online
gudstjenester meget vel vaere et udtryk for, at kirkerne ikke i forvejen formar at engagere
denne malgruppe via gudstjenesten, hvorfor antallet af respondenter er lavere. Det betyder
med andre ord, at online distribution ikke pa den korte bane umiddelbart lgser udfordringen
med at engagere de yngre malgrupper. Samtidig skal det naevnes, at 19,7 % af
respondenterne er i alderen 25-34 ar, hvilket er den eeldre halvdel af Millennial-
generationen. Disse synes derfor at respondere positivt pa online udgaven af produktet.
Samtidig er det interessant, at segmentet bestaende af +65 arige udgar 15 % og dermed er
gennemsnitligt repraesenteret blandt brugerne. Med tanke pa, at disse typisk er mindst
online aktive, betyder dette formentligt, at der i frikirkerne findes mange brugere i dette
segment og at dette er arsagen til, at de ogsa er repreesenteret fint her. Samtidig er det
rimeligt at konkludere, at eeldre mennesker ikke skreemmes veek af online gudstjenester,
hvilket ellers kunne veere en rimelig antagelse med udgangspunkt i tendenserne for generel

online adfaerd.

Figur 17 og 18 vedrgrende brugernes frekvens i deltagelse af henholdsvis fysiske og online

gudstjenester tegner et billede af, at de hverken deltager mere eller mindre i perioden for
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undersggelsen. Dog er der betydeligt feerre, som angiver at de har deltaget i samtlige
udbudte gudstjenester i perioden, hvilket naturligvis peger pa, at loyaliteten kan veere mindre
nar udbuddet er rent online. Dog er det vigtigt at medtage i analysen, at enkelte frikirker ikke
udbgd online gudstjenester hver sgndag i perioden, hvorfor nogle respondenter, der har
angivet at have deltaget i 6+ gudstjenester, reelt har deltaget i samtlige udbudte. Med det in
mente tyder det ikke pa, at online gudstjenester mangler evnen til at fastholde brugeres

engagement pa korte sigt.

Figur 19 taler sit eget tydelige sprog i forhold til de teoretiske synspunkter om, at digitale
kanaler bidrager til reekkevidde og foraget konkurrence om brugerens opmeerksomhed,
hvilket ogsa analysen har behandlet i tidligere afsnit. Saledes svarer knapt halvdelen, at de i
den undersggte periode har deltaget i andre kirkers online gudstjeneste, mens lidt mere end
en fierdedel angiver at have kigget lidt med. Det betyder reelt en andel pa 50-75 %, som
shopper mellem forskellige udbydere af gudstjenester og kun 23,8 % som er aldeles loyale
brugere af deres lokale frikirkes tilbud. Mgnsteret fra den amerikanske kontekst, som angivet
i forrige afsnit, gengives altsa her i de danske frikirker. Dog er andelen af danske
gudstjenestedeltagere, som orienterer sig mod mere end én kirke, end tilfeeldet er i den
amerikanske undersggelse om det samme. Dermed bekreeftes pastanden om, at aget
reekkevidde og herunder muligheden for at engagere nye markeder fglger i kalvandet pa
anvendelsen af online kanaler, men ogsa at @get konkurrence om brugernes
opmeerksomhed falger med samtidig. Det er dog vigtigt at pointere, at tidspunktet for
undersggelsen kan have en rolle at spille i resultatet. Samtlige frikirker var fysisk lukkede og
online distribution var saledes pludselig eneste mulighed. Dermed befandt brugerne sig i en
ny situation, hvor langt flere kirker verden over streamede online og dermed med ét gjorde
udvalget starre for brugerne, hvorfor nysgerrigheden givetvis har vaeret stor. Pa laengere sigt
kunne det meget vel ske, at interessen for andre frikirkers produkt var faldet eftersom
nyhedsveerdien faldt. Dette tyder resultatet af spegrgsmal 10 (figur 25) pa, hvor henholdsvis
50 % og 21 % af respondenterne svarer sandsynligt og meget sandsynligt til, at de ville
veelge at deltage i deres egen kirkes online gudstjeneste fremfor en anden kirkes tilbud.
Saledes vurderer brugerne altsa sig selv som veerende loyale, hvilket kan pege pa, at
farnaevnte kontekst for undersggelsen spiller en rolle. Det eendrer dog ikke pa det faktum, at
dataene bekraefter teoretikernes argumenter om, at reekkevidde og @get konkurrence er et

vilkar pa det digitale marked og derfor ogsa for online gudstjenestedistribuering.
Det positive og negative
Adspurgt om de positive og negative aspekter af online gudstjeneste i spgrgsmal 5 og 6,

blev respondenterne bedt om at besvare med egne ord. Efter gruppering af disse
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besvarelser pa baggrund af deres indhold, viser figur 20 tydeligt, at bekvemmeligheden og
fleksibiliteten er de to primaere positive aspekter online, mens der ligeledes er to
yderliggende aspekter pa den negative side: manglende feellesskab og atmosfaere (figur 21).
Dermed bekreefter brugerne bade Lecinskis (2011) teori om og den tidligere analyse af, at
bekvemmelighed og tilgeengelighed er betydningsfulde faktorer for den moderne forbruger.
Konkret angiver respondenterne, at de saetter pris pa at kunne deltage i gudstjenesten uden
at skulle beveege sig hen til kirken og samtidig at kunne foretage sig det, de har lyst til, mens
de deltager. Det praktiske element, hvor sygdom, logistik og rejser ikke laengere udger en
forhindring for at deltage, er ligeledes en hyppigt naevnt faktor i besvarelserne. Dermed
bliver pastandene om, at den moderne forbruger ansker tilgaengelighed og gjeblikkelig
service bekreeftet af resultatet. Samtidig bliver ogsa Chaffey og Ellis-Chadwick (2017) samt
Kotler, Kartajaya og Setiawans (2016) teori om, at de fysiske kanaler bidrager med dybde,
naerhed og tryghed bekraeftet, idet brugerne angiver, at feellesskabet og atmosfaeren, som

normalt skabes af flere mennesker i samme rum, mangler ved gudstjenesten online.

Med afszet i de naevnte dele af besvarelsen pa spgrgsmal 5 og 6 bliver det derfor tydeligt, at
gudstjenesten online og offline bidrager med forskellig veerdi for brugeren og at denne veerdi
stemmer overens med det, teoretikere som eksempelvis Kotler, Kartajaya og Setiawan
(2016) neevner. Der er dog det forbehold, at tidspunktet for undersggelsen var en
ekstraordinzer situation, hvorfor oplevelsen af manglen pa feellesskab givetvis har veeret
forstaerket hos respondenterne. Dette kan bevirke at respondenterne er mere “dramatiske” i
deres besvarelse end tilfeeldet havde veeret, hvis de havde levet normale liv og haft valget
mellem en fysisk og online gudstjeneste hver sgndag. Pa samme made har den pludselige
oplevelse af bekvemmelighed i forbindelse med online gudstjeneste givetvis ogsa veeret
kontrastfuld for respondenterne, hvilket kan farve deres svar i dén retning ogsa.

14,3 % af respondenterne angiver desuden, at indholdet i gudstjenesten er ringere online
end ellers. Samtidig med dette, angiver 5,6 % at de synes tekniske udfordringer i forbindelse
med udsendelsen er negativt. Dermed synes brugernes oplevelse af gudstjenesten som
helhed, at veere influeret af indholdet og produktionens kvalitet end tilfeeldet er med offline
gudstjenester. Modsat dette svarer 13,9 %, at de oplever at indholdet i gudstjenesterne, som
de deltager i, er godt. Sammenholdt med resultatet af spgrgsmal 14 bliver det helt tydeligt, at
produktionen af gudstjenesten online er en vigtig faktor for brugerens oplevelse af veerdi.
Séledes svarer henholdsvis 42 % og 24 % at det er meget vigtigt eller vigtigt for deres
deltagelse, at produktionen er af god kvalitet. Dermed tegner der sig et billede af, at indhold
og produktion har stor betydning ved online gudstjenester, hvilket har betydning for

frikirkernes arbejde med disse. Blandt flere respondenter er kritikken desuden, at
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gudstjenesterne, der havde samme form og design som som normalt, ikke fungerede godt
gennem skaermen. Det betyder alts3, at frikirkerne bliver udfordret pa at hgjne kvalitet,
indhold og formatet, hvis distribuering skal forega online, og at formatet skal overvejes

tilpasset til begge kanaler samtidig.

Tidligere i analysen er online mund-til-mund og generel delbarhed belyst. Pa det omrade
angiver 7,5 % og 4,8 % at de oplever det som positivt, at online gudstjenester er lette at dele
med venner og netveerk samt at de generelt er tilgeengelighed for nye brugere, som ellers
ikke er vante til at deltage. Dermed bekraeftes synspunktet om, at online deling rummer stort
potentiale for reekkevidde og promovering til en vis grad. Det er dog en ret lav procentdel af
respondenterne, der aktivt angiver dette. Sammenholdes dette med resultatet af spargsmal
12 (figur 27), hvor naesten 40 % angiver, at det er mere realistisk at de vil dele en online
gudstjenesten med deres netvaerk end at invitere til en fysisk udgave og spgrgsmal 13 (figur
28), hvor ca. 80 % af respondenterne svarer enten maske, sandsynligt eller meget
sandsynligt til, at de kunne anvende online gudstjenester (og den indbyggede delbarhed) til
at promovere kirken og dens budskab i deres omgangskreds, sa ses konturerne af et stort
potentiale for frikirkerne. Den tendens, som Kotler, Kartajaya og Setiawan (2016) redegar
for, hvor deling af indhold online er normen og udggr en vital del af beslutningsprocesen for
brugeren bade far og efter erhvervelse, bekreeftes af de naevnte resultater og dermed bgr
online gudstjenester have et potentiale til at kunne forsteerke frikirkernes strategi med at

opna ambassadgrer for deres produkt.

Som opsummering pa det positive og negative er spargsmal 17 (figur 32) en fornuftig
tilfgjelse. Her spgrges respondenterne om de overordnet har en oplevelse af, at have veeret
til gudstjeneste nar de deltager online. Dermed besvarer de overordnet, om online udgaven
opfylder det behov, de far normalt far deekket af den fysiske udgave. 42 % svarer ja til dette,
mens 44,7 % svarer delvist og kun 13,2 svarer nej. Det giver altsa en rimeligt entydig
indikation pa, at trods de forskellige svagheder og styrker, der neevnes af respondenterne,
sa har en stor del af dem en oplevelse af, at online gudstjenester daekker det behov, de

forventer.
Fastholdelse, loyalitet og tilhgrsforhold
Resultaterne af spgrgsmal 8 til 11 giver indikationer pa, hvorvidt online kanaler kan

anvendes til at bygge en steerkere og teettere relation til brugerne af gudstjenestetilbuddet.

| spargsmal 8 (figur 23) svarer 62 % af respondenterne, at de ville deltage online i deres

kirkes gudstjeneste hvis de var for syge til at mgde op fysisk. 20 % svarer, at det er
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sandsynligt. Det viser dermed, at online gudstjeneste anses som en veerdifuld mulighed i
tilfeelde af, at sygdom afholder en bruger fra at magde op fysisk pa tidspunktet for
gudstjenesten. Samtidig synes det at bekreefte, at online gudstjenester kan veere lgsningen
pa udfordringen med, at brugere fraveaelger kirkelig aktivitet pga. logistik og sygdom. Online

formatet kan ifglge brugernes egen besvarelse Igse denne problemstilling for frikirkerne.

Resultatet af spargsmal 9 (figur 24), hvor brugerne bliver spurgt om sandsynligheden for, at
de vil deltage i deres kirkes online gudstjenesten frem for at besgge en anden kirkes
gudstjeneste nar de er veek hjemmefra, er mere delte. Knap 40 % svarer maske, mens i
omegnen af 15 % svarer de @gvrige fire valgmuligheder. Altsa er der cirka en tredjedel, som
ville deltage i deres egen kirkes online gudstjeneste, mens de gvrige enten er mere usikre
eller anser det som usandsynligt. Det sidste kan der veere flere arsager til. Eksempelvis kan
nogle gnske at holde fri fra kirkeaktivitet nar de er pa rejse, mens andre maske har familie,
som besgges ofte og som kommer i en anden kirke, hvorfor det for dem er naturligt at
deltage dér. Saledes kan der vaere forskel pa, hvad respondenterne ligger i indeveerende
spgrgsmal.

| spargsmal 10 (figur 25) sparges respondeterne om hvorvidt de ville deltage i deres egen
kirkes online gudstjenesten fremfor en anden kirkes. Resultatet er her ganske kortfattet, at
brugerne ifglge egen vurdering gnsker at deltage i deres egen kirkes tilbud i overvejende

grad.

Spergsmal 11 (figur 26) omhandler online gudstjenestens betydning for brugerens
tilharsforhold til frikirken, hvortil i omegnen af 60 % svarer, at det vil have enten betydning
eller stor betydning for dem, hvis de kan deltage online de sgndage, hvor de er forhindret i at
mgade op fysisk. Kun ca. 15 % angiver, at det vil have ingen eller lille betydning. Dermed er
brugernes egen oplevelse, at det er vaerdifuldt for dem i deres relation til kirken, at online

gudstjeneste er en mulighed.

Tilsammen udggr resultaterne fra disse fire spargsmal et steerkt fingerpeg om, at frikirker
kan styrke deres relation med brugerne ved at anvende online distribuering af
gudstjenesten. Svarene viser, at brugerne oplever dem som veerdifulde og synes dermed at
underbygge Kotler, Kartajaya og Setiawans (2016) perspektiv pa omnichannel marketing
om, at kanalerne bgr supplere hinanden, og hver iseer bidrage med forskellig veerdi til
brugerne samtidig med, at de samarbejder om det samme mal. Kinnamans (2020) citat om,
at nogle brugere anvender online medier til at komplimentere deres kirkeoplevelse,

bekreeftes ligeledes af disse resultater fra danske brugere. Den nuvaerende praksis hos
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frikirkerne synes dog snarere at vaere multichannel-orienterede, da malsaetningen er
forskellig for hver marketing kanal. Saledes angiver frikirkerne (jf. figur 8 og 9) forskellige
malgrupper for online og offline gudstjenesten, hvor de med online kanaler fokuserer pa nye
brugere og i hgjere grad pa eksisterende brugere offline. Dette ligner Kotler og Armstrongs
(2017) beskrivelse multichannel, som vaerende en effektiv made at levere forskellig vaerdi til
forskellige segmenter. Som naevnt tidligere i analysen er tendenserne for brugen af online
kirkelige ressourcer da heller ikke s& markante, at det fysiske kirkerum er truet med at uddg
per nuvaerende, men tendensen bekreefter maske snarere Kotler, Kartajaya og Setiawans
(2016) teori om, at online kanaler ikke fjerner behovet for fysiske, men derimod omdefinerer
deres rolle. Saledes kan der vaere god grund til at overveje begreberne webrooming og
showrooming nar det drejer sig om at udnytte online distribution sidelgbende med offline
effektivt.

Format og indhold
Spgrgsmal 14, 15 og 16 omhandler format, indhold og produktion og resultaterne kan
dermed give indblik i hvor stor betydning disse har for brugernes oplevede veerdi af online

gudstjenester.

| spgrgsmal 14 (figur 29) svarer hele 66 %, at de anser kvaliteten af produktionen herunder
lyd og billedkvalitet, som veerende enten vigtig eller meget vigtig for deres deltagelse. Kun 9
% svarer, at det er enten ikke vigtigt eller lidt vigtigt. Det er derfor helt tydeligt, at frikirkerne
bar stile efter et vist teknisk niveau i streamingen af gudstjenester for at kunne engagere
brugeren i dem. Seerligt med tanke pa, at den fgrnaevnte nyhedsveerdi af online
gudstjenester med tiden givetvis vil aftage, hvorfor brugerne kan blive mere kritiske end pa
tidspunktet for undersggelsen. Dette synes at matche Chaffey og Ellis-Chadwick (2012), der
papeger, at forbrugeres forventninger til produkter og services bestemmes af niveauet fra
alle de gvrige brancher, de er i kontakt med. Det betyder i denne sammenheeng, at
brugerne, som er vante til et hgjt og professionelt niveau fra streamingtjenester (og gvrige
oplevelsesbaserede produkter), ogsa forventer det af frikirkerne. Resultatet af indevaerende

spgrgsmal underbygger dette.

Besvarelserne pa spgrgsmal 15 (figur 30) viser i forleengelse af foregdende spgrgsmal, at
indholdet i gudstjenesten anses som veerende vigtigt for brugernes oplevelse af, at de giver
veerdi. Hele 89 % svarer sdledes at indholdet er enten vigtigt eller meget vigtigt for dem.
Dette kan dog betyde andet end at brugerne efterspgrger godt indhold. Af nogle brugere kan
spgrgsmalet vaere tolket som omhandlende hvorvidt de far vaerdi af selve indholdet eller en

anden faktor. Selv med dette forbehold i tankerne, levner besvarelsen ikke meget plads til at
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diskutere hvorvidt indholdet er vigtigt. Det synes at veere en central arsag til, at brugerne
deltager, hvilket ogsa stemmer overens med den sekundaere empiri fra afsnit 4.2 om hvad
brugere efterspgrger fra gudstjenesten. Det synes at veere veerdien i indholdet (preediken og
musik m.m.), der er den primaere driver blandt respondenterne, ligesom det var tilfeeldet i de

amerikanske undersggelser.

Spargsmal 16 (figur 31) omhandler i hvilken grad det har betydning for brugerne, at de
kender de mennesker, som medvirker i gudstjenesten nar de deltager online. Stgrstedelen
af respondenterne angiver her, at det har enten middel, betydning eller stor betydning for
dem, at de kender de medvirkende. Det betyder med andre ord, at gudstjenestedeltagere i
middel til hgj grad finder det vigtigt for oplevelsen af udbytte af gudstjenesten, at de kender
de personer, som medvirker pa skaermen. Dette kunne betyde, at risikoen for gget
konkurrence online bliver formindsket, da brugerne jf. dette kan veere mindre tilbgjelige til at
shoppe rundt mellem andre kirker, hvor de ikke kender de medvirkende personligt. Det
markante antal respondenter, som angiver at have deltaget i gudstjenester fra flere kirker,
taler umiddelbart imod dette synspunkt, men det kan maske udgare en beroligende faktor i
forhold til den skeerpede konkurrence i den forstand, at brugere muligvis deltager hos andre
kirker, men vedholder den primeere relation og deltagelse i deres egen kirke. Samtidig
betyder det ogs4, at frikirkerne skal overveje hvem der medvirker i gudstjenesten i forhold til

den gruppe af mennesker, som deltager i den.

5.6 Analyse af implikationer

Malet for frikirkerne er integration, som defineret i analysens afsnit 5.1, og vejen til dette gar
farst gennem opmaerksomhedsskabelse, kommunikation af det grundlseggende budskab
herunder preesentation af information, ideer og overbevisninger, som har til formal at lede til
konvertering til den kristne tro. Dernaest fglger en videre proces, hvor assimilation foregar og
brugeren gradvist tilegner sig ny adfeerd, overbevisning og samtidig skiller sig af med gamle
overbevisninger, mens dennes tilknytning til kirken forsteerkes synligt ved aktiv medvirken og
frivillighed, som er markgrerne for den endelige integration. | denne integrationsproces
spiller gudstjenesten, som veerende et af kirkernes kerneprodukter, sin primaere rolle i den
farste halvdel af processen, hvor den initielle tiltreekning sker, og malet om konvertering nas,
mens den har en mindre central, men dog eksisterende rolle at spille i anden halvdel af
processen, hvor assimilation foregar. Derimod synes faellesskabet med ligesindede samt
andre af frikirkerne produkter, at have mere centrale roller at spille i anden del af

integrationsprocessen.
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Som produkt er der ikke noget til hinder for, at gudstjenesten kan distribueres online. Dets
kategorisering som et serviceprodukt, der har til formal at viderebringe et budskab, bliver
ikke forandret eller forringet af, at det streames online. Der er endog en god andel brugere,
som i brugerundersggelsen angiver, at indholdet er bedre online end det er offline.
Produktets sociale aspekt (defineret som bade feellesskab og atmosfeere) er dog en starre
udfordring, som synes at forringes af online kanalerne. Dermed kan det konkluderes, at der
umiddelbart og i online gudstjenestens nuvaerende form, er en mangel i produktet, nar det

distribueres online, idet det sociale aspekt mangler for at gare oplevelsen komplet.

Til gengeeld giver online distribuering af gudstjenesten tydeligt frikirkerne starre raekkevidde,
idet markedet for online religigsitet er voksende, og at mange allerede tydeligt anvender
online ressourcer til formalet. Samtidig er muligheden for at skabe ambassadgrer for
kirkerne tilsyneladende ogsa starre online end ellers. Det betyder reelt, at frikirkerne med
online gudstjenester styrker deres promovering og dermed deres muligheder for at opna
malene i farste del af missionen; at lede mennesker til punktet for konvertering. Evnen til at
tiltreekke og skabe opmaerksomhed ser dermed ud til at blive forbedret, men med
tilgeengeligheden fglger dog ogsa bekvemmelighed for brugeren, hvilket i praksis betyder, at
omkostningen for brugeren bliver lavere. Dette afspejles i hgj grad af den sekundaere empiri,
hvor tidligere gudstjenestedeltagere direkte angiver, at de ikke leengere mgder op grundet
besveerlighederne forbundet med dette, men ses endnu tydeligere i brugerundersggelsen,
hvor netop bekvemmelighed neevnes af stgrstedelen som et positivt aspekt. Dette har for
frikirkerne en omvendt negativ betydning, da muligheden for at indhente veerdi fra brugerne
og dermed opna mal bliver forringet. Samtlige mal omhandlende videre involvering,
assimilation og social interaktion bliver umiddelbart vanskeligere at indfri, mens malet om
initiel forandring af ideer og overbevisning samt konvertering synes at blive potentielt lettere
opnaeligt. Det betyder, at omkostningen for deltagelse i gudstjenesten bliver lavere for
brugerne, mens muligheden for at indhente veerdi fra disse bliver forringet eller vanskeligere
for frikirkerne. Neevnte forhold synes igvrigt at ggre sig geeldende med seerlig tydelighed i de
yngre segmenter af brugere, som i hgjere grad end gvrige segmenter er tilbgjelige til at finde

online kanaler relevante.

Dermed kan det sammenfattes, at promoveringen styrkes for frikirkerne med tilfgjelsen af
online kanaler til placering af gudstjenesten, mens prisen seenkes og samtidig evnen til at
indfange den gnskede veerdi fra brugerrelationen. Derudover forandres et af de primaere

aspekter af det faktiske produkt, idet det sociale feellesskab ikke er inkluderet i produktet i

online formatet.
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Fra brugernes perspektiv synes der at veere en blandet oplevelse, som bade rummer
positive og negative aspekter. Det negative er oplevelsen af tabet af veerdi fra produktets
sociale aspekter, som mange brugere giver udtryk for at savne. Omvendt er den seenkede
omkostning forbundet ved deltagelse positivt. Afsluttende bar det ogsa tages i betragtning,
at stagrstedelen af brugerne var enten tilfredse eller delvist tilfredse med den overordnede
oplevelse af, at have veeret til gudstjeneste, hvilket er en god indikator pa, at den oplevede

brugerveerdi er tilfredsstillende som minimum.

6. Diskussion

| dette kapitel vil projektets tilgang og herunder analysens fund, begraensninger og
muligheder for videre undersggelse blive diskuteret. Formalet med dette er at redegare for

alternative vinkler og tilfgjelser, som kan bidrage til et mere nuanceret helhedsbillede.

6.1 Alternative perspektiver

Som angivet i afgraensningen er Service Marketing Mix’et ikke inkluderet i dette projekt. Dog
kunne denne udvidelse af modellen med fordel have veeret anvendt for at opna en bedre
undersggelse af problemformuleringen. Det oprindelige marketing mix’ 4 P’er havde saledes
sit udgangspunkt i en tid, hvor de fleste produkter var materielle og fysiske af natur.
Eftersom flere og flere produkter af immateriel karakter er kommet pa markedet, opstod
behovet for en videreudvikling af modellen, da services, ifalge Booms og Bitner (1981),
kraever en anden form for marketing og derfor et udvidet mix. Magrath (1986) er ligeledes
citeret for falgende: “when marketing services, 4 Ps are not enough”. Booms og Bitner
(1981) advokerede derfor for, at tre yderligere P’er skulle tilfgjes til det oprindelige marketing
mix, hvorfor det udvidede marketing mix bestar af syv. De tre tilfgjede er: People (personer),

Process (proces) og Physical Evidence (fysisk bevis). Se figur 38..
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Figur 38: (Kotler og Keller, 2016)

Det farste af de tre tilfgjede P’er er personer, som primaert omhandler organisationens
personale, der indenfor service marketing har en central rolle; szerligt i sakaldt hgj kontakt-
organisationer, hvor forbruget af servicen foregar samtidig med produktionen af det (Rafig
and Ahmed, 1995). Fordi dette er tilfeeldet, bliver personalet en central faktor i at influere
kundens opfattelse af kvaliteten af veerditilbuddet, da de er en del af selve produktet.
Frikirkernes gudstjeneste med dets sociale aspekt kunne med fordel analyseres pa
baggrund af dette. Farst og fremmest fordi produktet forbruges samtidig med at det
produceres jf. det karakter som vaerende en service, men samtidig fordi, at brugeren selv
udger en del af andre brugeres oplevelse af produktet. Udover personale er ogsa kunderne
selv indbefattet af denne del af marketing mix’et, da disse ofte udger en del af den samlede
oplevelse med servicen for andre kunder (Booms og Bitner, 1981). Dette bliver tydeligt af
figur 21, hvor respondenterne angiver den manglende atmosfaere i online gudstjenester.
Denne atmosfaere skabes i hgj grad af summen af brugere, hvilket er en tydelig indikator pa,
at personer er en vigtig komponent. Derfor er det yderst relevant for frikirkerne at udvikle en
lgsning pa dette i online udgaven af produktet. Derudover angiver enkelte frikirkepreester, at
manglende kompetencer og ressourcer er arsagen til, at de ikke distribuerer online (se bilag

2), hvilket er et udtryk for mangel p& personale.
Udover personer er ogsa processer interessant. Analysen indikerer, at tilfgjelsen af online

gudstjenester fordrer en forandring af strategien for at lede brugeren videre i

assimilationsprocessen, hvilket blandt andet stiller krav til netop organisationens processer.
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6.2 Begraensninger

| det fglgende afsnit vil begraensningerne for undersggelsen og dermed resultaterne af den

blive gennemgaet.

Tidspunktet for undersggelsen

Den starste begraensning for projektet er tidspunktet, hvor den er foretaget. Saledes er den
primaere empiri indsamlet i og p& baggrund af en tidsperiode, som var meget usaedvanlig.
Det betyder i praksis, at respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen har besvaret den pa
baggrund af en unormal periode, hvorefter resultaterne er anvendt generaliserende. Det
havde veeret mere optimalt at undersgge brugeroplevelsen af online gudstjeneste i en
periode, hvor bade den fysiske og online udgave var til radighed for at opna mere

nuancerede og retvisende resultater.

Hybrid gudstjeneste

| projektet er der et indbygget modseaetningsforhold mellem at deltage i gudstjeneste online
og fysisk. | praksis behgver dette dog ikke veere tilfeeldet. Sdledes er der flere steder i
Danmark og seerligt USA opstaet modeller, hvor brugere samlet i mindre grupper og
sammen deltager i en online gudstjeneste foran fijernsynet. Denne “hybrid” undersgges ikke
projektet her og kunne meget vel teenkes at rumme bade fordelene fra online kanalerne,
som er fundet i analysen, og samtidig minimere ulemperne. Eksempelvis kan man antage, at
tabet af socialt feellesskab i forbindelse med gudstjenesten ikke opleves pa samme made,
mens oplevelsen af bekvemmelighed stadig i nogen grad fastholdes.

Manglende segmentering

Derudover er der i undersggelsen ikke taget hgjde for malgrupper og segmentering, hvilket
er centrale begreber og faktorer i enhver markedsanalyse og strategi, da forskellige
segmenter har forskellige behov og gnsker, som skal tilfredsstilles pa ligesa forskellig vis
(Schiffman, Kanuk og Hansens, 2012). Havde problemformuleringen inkluderet malgrupper
0g segmentering ville et mere nuanceret og detaljeret resultat af implikationerne for online
distribuering til de enkelte segmenter formentligt veere opnaet, hvilket ikke er tilfaeldet for

indeveerende undersggelse.

Frikirkernes malsaetning
Empirien vedragrende de danske frikirker er knapt sa informative med hensyn til de
forskellige formal og malsaetninger disse navigerer efter. Derfor er der mulighed for, at figur

33 og 34 i analysen ikke ngjagtigt afspejler den faktiske virkelighed, som udggr danske
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frikirkers malsaetninger. Forfglges denne tanke, er der grund til at antage at forskellen
primeert bestar i, at offline gudstjeneste i udgangspunktet er malrettet kirkens eksisterende
brugere, mens online gudstjenesten modsat malrettes kirkefremmede (jf. figur 8 og 9).
Dermed leveres samme produkt minus de ingredienser, som ikke kan distribueres via denne
kanal jf. analysen af implikationer for det faktiske produkt, til forskellige malgrupper kun
differentieret af distributionskanalen. Dermed kunne analysen angiveligt indeholde
anderledes og mere markante fund, hvis primaer empiri fra den danske kontekst havde

veeret indsamlet.

6.3 Forslag til fremtidig research

P& baggrund af analysen er der opstaet flere relevante og mulige forslag til emner, som ville

udggre interessante forskningsemner. Disse vil herunder blive preesenteret.

Analysen antyder, at det sociale feellesskab i forbindelse med gudstjenesten fiernes fra det

faktiske produkt nar dette leveres online og derfor ville det vaere neerliggende at undersgge

muligheden for at levere denne veerdi til brugerne online ogsa. Her kunne en undersggelse

af online kanalers evne til at levere feellesskab pa tilfredsstillende vis veere relevant samtidig
med en analyse af, hvordan dette gares i praksis med specifikt sigte pa en frikirkelig

sammenhaeng.

Af analysen bliver det ligeledes tydeligt, at brugerne har en tilfredsstillende oplevelse med
online gudstjenesten, mens frikirkerne i hgj grad ma justere enten malsaetning eller udvikle
nye strategier for integrationsprocessen. Derfor ville en undersggelse af, hvordan (og om)
nudging og adfeerdsdesign kan anvendes i denne sammenhaeng til at lede brugere fra ét

skridt i processen til den naeste veere meget interessant.

| trdd med ovenstaende ville en undersggelse af eventuelle forskelle i gnsket/forventet
brugerveerdi ved henholdsvis online og offline gudstjenester vaere interessant, ligesom det
ville veere relevant, at undersgge hvorvidt gudstjenesten skal veere samme faktiske produkt

pa tveers af kanaler for bedste effekt og maksimal oplevet veerdi hos brugere.

Slutteligt ville en indgaende undersggelse af den oplevede omkostning ved engagement i en
frikirke og dens gudstjenester udggre et interessant forskningsemne. Analysen af marketing
mix’et i afsnit 5.3 gav nogen indsigt i emnet, men mere indgaende undersggelse af
brugernes faktiske oplevelse ville veere gavnligt for at opna forstaelse for

udvekslingsrelationen mellem frikirke og bruger.
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7. Konklusion

Den sidste og endelige del af dette projekt har til formal at praesentere de overordnede fund i
undersggelsen. Kapitlets formal er sdledes at minde laeseren om det leeste og afslutningsvist
at besvare problemformuleringen for projektet. Dermed bliver der ikke praesenteret nye fund
eller nyt indhold i dette kapitel.

Formalet med projektet er at undersgge implikationerne ved at inkorporere online distribution
af frikirkers gudstjeneste i forhold til deres eksisterende marketing mix. Helt ngjagtigt er

besvarelsen af falgende problemformulering malet for projektet:

Hvilke implikationer har det for danske frikirkers marketing mix at distribuere
gudstjenester online med specifikt henblik pa at indfri malsaetninger herunder at

tiltreekke og fastholde tilfredse brugere?

For at kunne lgse opgaven er fire underspgrgsmal blevet analyseret, da dette er ngdvendigt
for kunne besvare det primaere spgrgsmal. Disse underspgrgsmal omhandler frikirkernes
malsaetninger, marketing mix for gudstjenesten, de generelle markedstendenser for online

adfeerd, kirke og religion samt brugeroplevelsen ved online gudstjenestedeltagelse.

Besvarelse af underspgrgsmal

Gennem de anvendte cases viser det sig, at frikirkerne har en overordnet mission, som i
praksis udmgnter sig i en todelt malsaetning for brugerrelationen, der hver rummer ét
overordnet mal. Fgrste del er den indledende, hvor malet er konvertering til kristendommen.
Anden del er den dybdegaende, hvor destinationen for brugeren er integration i kirkens
sociale liv, som medarbejder og aktivt medlem. Gudstjenesten anvendes i begge dele af den
samlede mission, men spiller sin primaere rolle i farste og indledende del, som veerende et
produkt, der tiltraekker og engagerer nye brugere til punktet, hvor de konverterer og

fortseetter videre i integrationsprocessen.

Frikirkernes marketing mix med henblik pa gudstjenesten udggres af et serviceprodukt, som
leverer veerdi til brugere gennem en begivenhed og oplevelse, der bestar af praediken, musik
0g sang samt socialt feellesskab, som primeere ingredienser i det faktiske produkt. Prisen for
produktet er accept af nye ideer, veerdier og overbevisning, investering af tid og ressourcer i
kirkens aktiviteter, tiloud og frivillighed. Dertil kommer ogsa gkonomiske omkostninger.

Placeringen og dermed distributionen sker gennem kirkernes fysiske lokation, hvor
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gudstjenesten foregar og slutteligt bestar promoveringen primeert af en strategi om mund-til-
mund markedsfgring, hvor brugernes tilfredshed med produktet fgrer til ambassadgrskab.
Derudover anvendes sociale medier og andre gaengse platforme til promovering af kirkens
tilbud.

Det tredje underspgrgsmal, omhandler hvorvidt der er marked for online distribuering af
gudstjenesten, og her er svaret overvejende positivt. Nar konklusionen pa dette ikke er
entydigt positiv skyldes det, at dele af gudstjenesteproduktet i sin nuvaerende form ikke kan
distribueres gennem online kanaler per nuveerende. Der er dog ingen neaevneveerdig tvivl om,
at bevaegelsen imod online religigsitet er til stede, hvorfor online gudstjenester ogsa har en
fremtid. At markedet for online gudstjeneste er til stede tydeliggeres af
brugerundersggelsen, som ganske vist paviser flere medfaglgende negative aspekter, men
overordnet viser at den oplevede veerdi hos brugerne er tilfredsstillende, hvilket besvarer det
fierde underspargsmal. Der er saledes balance mellem de negative og positive aspekter,
som udligner hinanden, og samtidig er omkostningen for brugeren mindre, hvilket er

medvirkende til en oplevelse af tilfredsstillende veerdi.

Konklusion pa problemformulering

Projektets problemformulering omhandler implikationerne ved at anvende online distribution
af gudstjenesteproduktet og finder sit svar i summen af underspgrgsmalene.

Det fremgar tydeligt af analysen, at der er fordele og ulemper forbundet med at tilfgje online
kanaler til marketing mix’ets placering for danske frikirker, herunder implikationer for de
gvrige komponenter i mix’et. Produktet forandres, fra i udgangspunktet at vaere en samlet
pakke, bestdende af kommunikation af ideer, veerdier og overbevisning samt et tydeligt
element af socialt faellesskab, til at sidstnaevnte ingrediens forsvinder ved online distribuering
pa nuveerende tidspunkt, og er en forringelse af den oplevede veerdi for visse
brugersegmenter. For andre segmenter er det ikke en forringelse af veerdien, idet dette
opvejes af fordelene, de opnar til gengeeld. Derudover forandres prisen for produktet, idet
omkostningerne bliver seenket for brugerne, og samtidig forringes frikirkernes evne til at
indhente den gnskede veerdi fra brugerne og dermed opna de delmal, som udgegr anden del
af missionen. Promovering forsteerkes, da online distribuering forgger graden af
tilgeengelighed og raekkevidde, idet brugere seettes i stand til lettere at kunne dele
oplevelsen med deres netveerk, hvilket giver frikirkerne bedre mulighed for at na de delmal,

som udggr farste del af deres mission.
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Slutteligt er der tydelige indikationer pd, at online distribuering er en vigtig faktor for at kunne
engagere yngre malgrupper af brugere, som pa tidspunktet for undersggelsen udger det
segment, frikirkerne har vanskeligst ved at engagere.

Nar frikirker saledes distribuerer gudstjenesten online medfarer det et behov for forandring
af gudstjenestens rolle i brugerens integrationsproces for at malene kan opnas samtidig med
at brugertilfredsheden sikres. Hos brugerne vil den oplevede veerdi af frikirkernes
gudstjenesteprodukt veere starre med inkorporering af online kanaler som supplement eller

alternativ til den fysiske.

8. Perspektivering

Der er i indevaerende projekt fundet sammenhaeng mellem tilfgjelse af en ny marketing kanal
og en forandring i marketing mix’et i konteksten af frikirker. Nar saledes de inkorporerede
online kanaler giver mulighed for starre raekkevidde og forgget brugertilfredshed generelt,
samtidig med at det medfarer udfordringer i forhold til at realisere bestemte malsaetninger, er
det interessant hvorvidt disse implikationer gar sig geeldende for organisationer i brancher,
som ligeledes leverer vaerdi gennem serviceprodukter kategoriseret som oplevelser og
begivenheder. Eksempelvis kunne biografer, teatre, museer og attraktioner generelt vaere

organisationer, der med fordel kunne drage nytte af resultatet i projektet.

Derudover er resultaterne i projektet naturligvis relevante for kirker af alle slags og andre
religigse organisationer, som angiveligt vil blive ngdsaget til at tage stilling til og foretage
valg omkring brugen af online kanaler i fremtiden. | den forbindelse kan resultaterne bidrage

til et bedre beslutningsgrundlag nar strategien skal planlaegges.
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Bilag

Bilag 1. Danske frikirkers brug af online platforme

Kirke / Platform | Hjemmeside | Instagram | Facebook Nyhedsbrev | Online stream
(pre-COVID-19)

Den Evangeliske [ Ja Nej Ja Ja Nej

Frikirke Randers

Abenkirke Ja Ja Ja Ja Ja

Herning

Kgbenhavns Ja Ja Ja Ja Nej

Frikirke

Kirkeibyen Ja Ja Ja Ja Nej

Kolding

Aalborg Citykirke | Ja Ja Ja Ja Ja

Citykirken Arhus | Ja Ja Ja Ja Nej

Silkeborg Ja Nej Ja Ja Ja

Oasekirke

Kirken i Ja Ja Ja Ja Ja

Kulturcenteret

Arhus Ja Ja Ja Ja Ja

Valgmenighed

Hillsong Ja Ja Ja Ja Nej

Kgbenhavn
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Bilag 2: Arsag til frikirkers fravalg af streaming

@ Utilstreekkelige ressourcer (personale) @ @nskede det ikke

Bilag 3: Beskriv hvorfor | valgte at streame gudstjenesten

@ Mission (reach) @ Fastholdelse
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Bilag 4: Har | en defineret malgruppe for gudstjenesten?

® Ja @ Ng lkke sikker

Bilag 5: Mener du, at kirken skal fglge med tiden og have et udtryk,
der matcher den tid, den befinder sig i?

@ la @ Delvist
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