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”Läget är mycket kritiskt. Ingen av oss vet vad vi egentligen behöver göra 
men en ny affärsplan måste till. Tänk på SAAB!”

Så kommenterade Vd:n branschens och det egna företagets situation  
under en stor konferens sommaren 2009. På bara 15 år hade branschen 
tappat runt en tredjedel av kunderna. Det egna företaget hade tappat 
nästa lika många kunder och drogs med såväl image-mässiga som eko-
nomiska problem. En prognos slog fast att företaget kommer att ha för-
lorat 50 procent av kundbasen år 2020 om den negativa utvecklingen 
fortsätter. Något måste göras men vad?

Branschen är egentligen den svenska frikyrkan, företaget Filadelfiaför-
samlingen och Vd:n Filadelfias föreståndare Niklas Piensoho. Tillsam-
mans med varumärkeskonsultfirman Allies inledde han ett år senare ett 
omfattande förändringsarbete i syfte att förnya församlingen och vända 
den negativa trenden. Genom att använda metoder och verktyg som van-
ligtvis är förbehållna näringslivet har Filadelfia nu tagit ett stort kliv 
närmare visionen att bli en modern och återigen växande församling. 
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Filadelfiaförsamlingen har en historia som gett genklang över hela världen. 
Lewi Petrus, församlingens förste pastor, är ett känt namn både i Sverige 
och utomlands. Som orädd pionjär i början av 1900-talet skickade han ut 
missionärer över hela världen. Det fanns en tid då solen aldrig gick ner över 
Filadelfiaförsamlingens missionsarbete. Under dessa glansdagar på 30 - och 
40-talet fyllde man samtidigt den nybyggda Filadelfiakyrkan på Rörstrands-
gatan i Stockholm flera gånger varje helg. Närmare 10 000 människor be-
sökte någon av Filadelfias gudstjänster varje vecka. 

70 år senare är vi fortfarande den största frikyrkoförsamlingen i Norden men 
någonstans längs vägen har vi förlorat kraft i rörelsen. Vår historia är inte vårt 
bekymmer, det är nutiden. Vad är vårt uppdrag idag? Vad kan vi tillföra män-
niskor på 2000-talet? Hur ska vi kommunicera när allt fler saknar religiösa 
begrepp och kristen förförståelse? Hur får vi en organisation som bygger på 
ideellt arbete att fungera i en tid när nästan alla familjer dubbelarbetar och 
restiderna blir alltmer avskräckande? Hur når vi barn och ungdomar i en  
alltmer hårdnande konkurrens om deras uppmärksamhet? Frågorna är många 
men samtidigt finns det hoppfulla tecken. Det andliga intresset visar sig åter-
komma i varje ny generation och det finns ett nyvaknat intresse för den tradi-
tionella kristendomen. Hur ska vi ta vara på det andliga intresse som verkar 
finnas i dagens Sverige?

Även om några av dessa frågor kanske är specifika för Filadelfia är vi långt 
ifrån ensamma om att vara i en situation där det saknas svar på hur organi-

Förord
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sationen ska förhålla sig till sin samtid. Det finns åtskilliga kyrkor såväl 
som ideella organisationer, föreningar och företag som delar vårt öde. Gen-
om kraften av en storartad historia har man lyckats ta sig framåt utan att ha 
svar på de frågor som samtiden ställer. Ibland upptäcker man för sent att för 
mycket av kraften i rörelsen kommer från historien. Det kan kanske liknas 
vid en golfboll. Den kan fara riktigt långt om det bara blir en ren träff vid 
utslaget. Men till sist kommer kraften att vara förbrukad och bollen stannar. 
Då måste man slå ett nytt slag.

I den här boken berättar vi om den resa vi börjat på väg mot klarhet och ny 
kraft. Vi beskriver vårt utgångsläge och våra möjligheter och vi berättar om 
de verktyg vi använt för att steg för steg försöka urskilja vår väg framåt. Vi 
ger dig också vår bild av vad Filadelfiaförsamlingen ska vara i framtiden och 
vi berättar om hur vi laddat begreppen. Förhoppningsvis kan du hitta både 
inspiration och redskap för att få hjälp i din egen förändringsprocess vare sig 
du finns i en församling, en förening eller i ett företag. 

Niklas Piensoho
Föreståndare, Filadelfiaförsamlingen Stockholm
Allahelgonatid 2010
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HÖNÖ, SOMMAREN 2009. Den veckolånga konferensen på den svenska 
västkusten började närma sig sitt crescendo. Konferensen hade lockat re-
kordmånga företagsrepresentanter. Veckans seminarier, mingelstunder och 
tal hade präglats av både glädje och framtidstro. Som avslutningstalare hade 
arrangörerna valt Vd:n för ett av de ledande företagen i branschen. En man 
som med branschmått mätt kunde betraktas som relativt ung och som ansågs 
tillföra ny näring till den relativt konservativa sektorn. Han hade under sina 
år i branschen uppnått något av en stjärnstatus och när han äntrade scenen 
låg det en tydlig känsla av förväntan i den luft som syresatte de över 3000 
personerna i publiken. Vd:ns tal skulle dock snabbt få den uppsluppna och 
hoppfulla stämningen att förändras: Först av allt måste jag vända mig till 
dig som är ledare, mellanchef eller på annat sätt djupt engagerad i något av 
branschföretagen. Alltså, det är med vår bransch som det är med SAAB – vi 
har ett otroligt starkt varumärke men det är ett katastrofalt läge. Han gav 
åhörarna ett ögonblick att försöka ta in orden innan han fortsatte: Om det 
inte sker något väldigt dramatiskt så är de människor du ser i detta tält den 
sista generation av den sort vi som vi tillhör. För efter oss kommer ingenting. 
Vd:n blickade ut över publiken som fortfarande inte såg ut att kunna ta in 
vidden av det den just fått höra. Men han var inte klar och han var över-
tygad om att det han nu skulle säga inte gick att blunda för: Läget är mycket 
kritiskt. Ingen av oss vet vad vi egentligen behöver göra men en ny affärsplan 
måste till. Tänk på SAAB! 

En bransch och ett företag i kris

”… alltså, det är med vår 
bransch som det är med 
SAAB – vi har ett otroligt 
starkt varumärke men det 
är ett katastrofalt läge”
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Publikens starka reaktion till trots var Vd:ns ord knappast gripna ur luften. 
Till skillnad från många andra delar av tjänstesektorn hade hans bransch haft 
en påfallande svag, för att inte säga direkt negativ utveckling under de sen-
aste decennierna. På bara 15 år hade branschen tappat runt en tredjedel av  
kunderna. I den viktiga stockholmsregionen hade kundbasen för Vd:ns egna 
bolag minskat med drygt sex procent under den senaste femårsperioden, 
samtidigt som marknaden hade växt med knappt fyra procent. 

Nya marknadsstudier visade emellertid att marknadspotentialen, det vill säga 
andelen av marknaden som har tilltro till tjänsterna, var 31 procent. Samtid-
igt visste man att branschen bara nådde ut till några få procent av marknaden. 
Till den redan oroande statistiken kunde ett mer än tydligt budskap från de 
senaste prognoserna läggas. Beräkningarna slog fast att Vd:ns företag kom-
mer att ha förlorat 50 procent av kundbasen år 2020 om den fortsätter på den 
inslagna vägen. Som lök på laxen kunde det konstateras att ytterligare aktörer 
riskerade att slås ut. Ett antal företag i branschen hade kostnader som översteg 
intäkterna och tvingades därför finansiera verksamheten genom försäljning 
av finansiella tillgångar (Lundell, 2010). En ledande aktör hade också för för-
sta gången tvingats sjösätta ett tufft sparpaket med mål att sänka kostnaderna 
med cirka 15 procent på årsbasis, trots att organisationen hade branschens 
starkaste ekonomiska ställning. Det har sålts fastigheter på löpande band de 
senaste åren, men det är ju bara konstgjord andning. För att få ordning på 
ekonomin måste vi få fart på tillväxten. Det är det enda som fungerar på sikt, 
konstaterade en ekonomichef när han intervjuades av Dagens Industri under  
senvåren 2010 (Lundell, 2010). De alarmerande siffrorna visar tydligt att det 
rör sig om en industri som inte befinner sig i en tillfällig svacka, utan snarare 
i en djup och ihållande kris. En kris som riskerar att låta branschen följa den 
svenska varvsindustrin och kanske delar av bilindustrin ner i djupet. 

En starkt bidragande orsak till kundtappet låg antagligen i de värderingar  
som företaget hade kommit att förknippas med. Under 1900-talets första 
hälft sade företaget mer eller mindre upp relationen med en stor del av kun-
derna då många av dem inte kunde eller ville leva upp till de krav som före-
taget ställde på brukarna av dess tjänster. Trots att kundstrategin kom att 
ändras under 1950-talet hade varumärket laddats med negativa associationer. 

Beräkningarna slog fast 
att Vd:ns företag kommer 
att ha förlorat 50 procent 
av kundbasen år 2020



9

Företagets anseende hade tagit så mycket skada att det skulle ta många decen-
nier att ompositionera varumärket och återställa förtroendet. 

En annan orsak bakom företagets negativa utveckling var dess erbjudande. 
Marknadsutvecklingen under den senare delen av 1900-talet gick rasande 
fort. I takt med att marknadsekonomierna utvecklades ökade konkurrensen 
inom de flesta sektorer mycket snabbt (och därmed också valmöjligheterna 
för konsumenterna), vilket i sin tur banade väg för nya marknadsförings-
metoder. Denna utveckling i kombination med det postmoderna samhällets 
stora individfokus och skepticism mot ideologier tvingade näringslivet att an-
passa sitt erbjudande och sin kommunikation efter helt nya förutsättningar. 
Vd:ns företag hade dock inte klarat av att anpassa sig till de nya strömningar-
na och därmed ökade glappet mellan kundernas förväntningar och företagets 
erbjudande successivt. Många av de tidigare så lojala kunderna uppfattade 
antagligen erbjudandet som otidsenligt och masspaketerat utan någon större 
hänsyn till deras individuella behov. Eller som Vd:n själv formulerade pro-
blemet: Vi har alltid haft ett erbjudande men är ovana vid att vara tydliga. 
Erbjudandet har inte formulerats utifrån marknadens önskemål. 

Redan när Vd:n tillträdde under hösten 2006 visste han att både branschen  
och det egna företaget hade ett flertal utmaningar att ta itu med för att kunna 
vända den säkra färden mot en alltmer tynande tillvaro. Under rekryterings-
processen hade han kommit till insikten att företaget saknade en kommuni-
cerbar vision för arbetet och att det var otydligt vad organisationen egentligen 
trodde på. Vad står företaget egentligen för och vad ska det stå för i framtiden, 
var bara några av de frågor han ställde sig medan han samtalade med den 
grupp som hade utsetts att sköta rekryteringen. Att rekryteringsteamet en-
bart bestod av personer som var i hans föräldrars ålder gav honom ytterligare 
huvudbry. Ålderssammansättningen sade antagligen någonting om såväl orga-
nisationen som marknadsstrategin. En tanke som senare skulle visa sig vara 
mer än bara en farhåga när han fick siffror som berättade att antalet kunder 
i åldern 7–25 år hade halverats under den senaste tioårsperioden. Inte nog 
med att kundtappet var stort överlag, man tappade alltså stora delar av de 
kunder som skulle trygga företagets och branschens fortlevnad.

”Vi har alltid haft ett  
erbjudande men är ovana 
vid att vara tydliga.  
Erbjudandet har inte  
formulerats utifrån  
marknadens önskemål”
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Under de kommande åren innan Hönökonferensen 2009 identifierade 
Vd:n ytterligare frågor och utmaningar, både inom organisationen och i 
kommunikationen med konsumenterna. Hur ska vi göra för att anpassa 
vår organisation och kultur till dagens marknad utan att riskera att förvirra 
och i värsta fall skrämma iväg våra mest lojala kunder och medarbetare? 
Vad måste göras för att ena ledning, medarbetare och kunder? Vd:n insåg 
att det inte var kärnprodukten eller – tjänsten i sig som var problemet. Det 
var emellertid tydligt att det skulle krävas en organisationsövergripande 
förändringsprocess för att vända utvecklingen. En process som han för-
stod skulle skaka om hela såväl organisationen som hela branschen i dess 
grundvalar, men som skulle vara nödvändig för att säkra både företagets 
och branschens överlevnad på lång sikt.
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Berättelsen du nyss läste låter antagligen som en företagsekonomisk mar-
dröm. En utveckling som innebär att en bransch och ett företag tappar så 
många som en tredjedel av kunderna, samtidigt som man står inför såväl 
finansiella som organisatoriska utmaningar skulle orsaka svåra bryderier i 
vilket börsnoterat företag som helst. Och på bankerna skulle aktiemäklarna 
unisont ropa ”sälj!” så att det ekar i handlarrummen. Som du säkert redan har 
förstått rör det sig nu emellertid inte om ett börsnoterat företag. Vd:n som 
avslutningstalade på den veckolånga kristna Hönökonferensen heter Niklas 
Piensoho och är föreståndare för Filadelfiaförsamlingen i Stockholm. Den 
som besökte konferensen, läst eller hört talas om den vet att Niklas i princip 
citerats ordagrant i det föregående avsnittet, även om de religiösa termerna 
bytts ut mot näringslivsbegrepp. Även siffrorna är autentiska men gäller inte 
ett anonymt företag eller en fiktiv bransch utan Filadelfiaförsamlingen och 
den svenska frikyrkan. Läs avsnittet igen men byt nu ut Vd:n mot Niklas 
Piensoho, företaget mot Filadelfiaförsamlingen och branschen mot frikyrkan. 
Med andra ord, de problematiska siffrorna och de stora utmaningar som be-
skrivs är högst verkliga, inte bara för Filadelfiaförsamlingen, utan också för 
hela den svenska frikyrkan. Men om man verkligen ska förstå de utmaningar 
som Filadelfia står inför är det viktigt att förstå frikyrkans struktur, det sam-
hälle den växte fram i och de förutsättningar som gällde då. 

Filadelfiaförsamlingen är en del av den svenska Pingströrelsen vilken i sin tur 
är en del av de svenska frikyrkorna. Mycket av det som har präglat frikyrkan 
har också gjort avtryck i den svenska Pingströrelsen och Filadelfia. Och tvärt-
om. Därför används alla tre begreppen om vartannat i de följande avsnitten.

Filadelfias utmaningar  
och möjligheter

Filadelfiaförsamlingen 
är en del av den svenska 
Pingströrelsen vilken i sin 
tur är en del av de svenska 
frikyrkorna. Mycket av det 
som har präglat frikyrkan 
har också gjort avtryck i 
den svenska Pingströrelsen 
och Filadelfia. Och tvärtom. 
Därför används alla tre 
begreppen om vartannat i  
de följande avsnitten
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FRIKYRKANS OCH PINGSTRÖRELSENS FRAMVÄXT

Den svenska Pingströrelsen växte fram i en tid då frikyrkan var vital och 
expansiv, samtidigt som Sverige var ett land med en stark statskyrka och ett 
starkt inflytande av kristendom på alla nivåer. Frikyrkan var egentligen en 
del av revolten mot statskyrkosystemet, vilket uppfattades som falskt och till 
intet förpliktigande. Det var inte läran i sig man reagerade på utan bristen på 
liv i efterlevandet av den. Kortfattat går det att säga att frikyrkan blev en del 
av sekulariseringsprocessen och ett uttryck för pluralismen inom den svenska 
kyrkorörelsen. 

Individualismen och kollektivet
Frikyrkan var mycket tydlig med att den enskilde individen måste fatta ett 
eget, frivilligt och medvetet beslut när det gällde trosuppfattning. Den nya 
kyrkorörelsen reagerade mot statskyrkan och det som uppfattades som fabr-
iksmentalitet och en själlös mekanisering av tron. Statskyrkans välmenande 
system byggde på att individen döptes som spädbarn, konfirmerade sitt dop 
som tonåring, gifte sig i kyrkan, firade högmässa med syndabekännelse och 
nattvard varje söndag, för att sedermera dö och begravas av prästen. Det fanns 
ett system för hur tron skulle förverkligas och med lagstiftningens hjälp skulle 
alla svenskar omfamna samma evangeliskt Lutherska tro. Problemet var bara 
att det som fungerade på ritbordet blev annorlunda i verkligheten. Förvisso 
döptes alla svenskar som spädbarn, konfirmerades som tonåringar, gifte sig 
i kyrkan och gick mer eller mindre regelbundet i högmässan med synda-
bekännelse och nattvard. Men de levde inte som lärjungar till Jesus. Det var 
framför allt mot den mekaniserade kristendomens brist på verklig efterlevnad 
som frikyrkan riktade sin kritik. Under närmare 800 år hade kyrkan, först ka-
tolska kyrkan och efter reformationen den evangeliskt Lutherska kyrkan haft 
ensamrätten på de andliga frågorna och bibeltolkningen. Genom kyrkan skulle 
en gemensam värdegrund skapas och en nationell identitet formas. Kyrkan gav 
legitimitet till makthavarna och skapade rytm och mening i vardagslivet.

Men monopolet började alltmer ifrågasättas. Dels genom upplysningens 
idéer och dels genom återkommande väckelserörelser. Med frikyrkorna kom 
en tydlig kritik mot statens och kyrkans sammanblandning. Ordet ”fri” i 
frikyrka syftade på ett oberoende av staten. Frikyrkan slog ur underläge och 
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Utifrån modellen genomför organisationen en varumärkes- och förändrings-
process i vilken man stegvis besvarar frågorna. En typisk sådan process byggs 
upp av en serie workshopar, hemläxor och arbetsmöten i vilka man succes-
sivt skapar avsiktsförklaringen utifrån undersökningsdata, diskussioner och 
gruppövningar. En avgörande faktor för att processen ska bli lyckosam, det 
vill säga att avsiktsförklaringen leder till verklig förändring, stavas involve-
ring. Så många som möjligt i organisationen ska engageras och känna sig 
delaktiga i processen. I en hälsosam organisation ska alla, från Vd:n eller 
föreståndaren till frivilliga och besökare, förstå vad varumärket handlar om 
och veta hur de ska föra ut det i omvärlden. De interna intressenterna får 
aldrig förbises, det är de som levandegör varumärket. Utan den förståelsen 
kommer många att känna att de inte längre känner sig hemma i organisa-
tionen, eller i kyrkan. Involvering är särskilt viktigt i en organisation som 
Filadelfia där besökare och medlemmar tar del av församlingens erbjudande 
samtidigt som de själva skapar det genom sitt ideella engagemang och sin 
medverkan i gudstjänster, ungdomsverksamhet, samtalsgrupper etcetera. Det 
är Filadelfias församlingsledare, medarbetare, besökare och medlemmar som 
är församlingens röster och ansikten utåt och därför är det också de som ska 
skapa avsiktsförklaringen.

En välarbetad varumärkes- och förändringsprocess skapar alltså en distinkt 
bild av organisationen och en tydlig inriktning för verksamheten. Utöver 
det kan den också leda till att organisationen blir mer värderingsstyrd. Med  
avsiktsförklaringen som ledstjärna blir medarbetarna mindre beroende av  
direktiv från ledarna. Med en gemensam förståelse för varför organisationen 
finns till, vad den bidrar med till omvärlden, hur den arbetar och vad den 
tror på skapas grundläggande riktlinjer för det dagliga arbetet och hur exem-
pelvis nya besökare ska bemötas på söndagens gudstjänst. Tesen är att värder-
ingsstyrda organisationer långsiktigt skapar ökad kundtillfredsställelse (eller 
medlems- och besökartillfredsställelse), mer motiverade medarbetare och mer 
värde i samhället.

En församlingsledare är  
en församlingsmedlem 
eller besökare som fått i 
förtroendet att vara med 
att forma och leda verksam-
heten i församlingen.  
Församlingsledarna i  
Filadelfia utgör en typ av 
styrelse men utan ekono-
miskt och juridiskt ansvar.
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Stämningen var optimistisk när Niklas Piensoho, tre församlingsledare från  
kyrkan och jag, Alexander Todoran, samlades i mitten av november för ett 
första arbetsmöte. Jag började med att förklara för gruppen att det skulle bli 
nödvändigt att få församlingsledning, medlemmar och besökare att skärskåda 
och ifrågasätta den egna verksamheten. De frågor som behövde besvaras var 
bland andra vilka är vi idag? Vilka vill vi vara i framtiden? Vad vill vi åstad-
komma? Vad medlemmarna vill att deras grannar och vänner ska tänka på när 
de hör namnet Filadelfia? Den nya avsiktsförklaringen skulle helt enkelt ge 
en bild av vad Filadelfia är och vart församlingen är på väg. Trots att Niklas 
och församlingsledarna hade en lång bakgrund inom församlingen och satt 
på stor kunskap insåg de att det behövde en hel del ny information för att 
kunna besvara frågorna. Avsiktsförklaringen behövde byggas på en faktabas-
erad grund. Jag föreslog att en undersökning borde göras bland besökare och 
medlemmar för att förstå hur de ser på Filadelfias verksamhet. Filadelfias 
besökare och medlemmar kan sägas vara både kunder och medarbetare på 
så sätt att de genom sitt deltagande i gudstjänster, samtalsgrupper och sitt 
engagemang i församlingen även producerar den tjänst de själva konsumerar. 
De sjunger till exempel lovsång under en gudstjänst (de producerar) sam-
tidigt som de andra medlemmarnas sång bidrar till deras egen upplevelse 
och skapar en starkare kontakt med Gud (de konsumerar). Som värdar på 
gudstjänsterna eller som städare av kyrkans lokaler får de verksamheten att 
fungera dag efter dag, vecka efter vecka och år efter år. Utan deras deltagande 
och ideella engagemang skulle inte Filadelfia ha någonting att erbjuda vare 
sig existerande eller potentiella medlemmar. Därför var det självklart att be-

Processen tar sin början 
(Alexander Todoran)


