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Foérord

Forord

Vilever i en tid med ett 6kat hot fran
nationalistiska och auktoritdra politiska
krafter. Vi har ett nytt politiskt landskap
ddr sociokulturella frdgor som migration,
integration och brottslighet hamnat i
fokus for debatten. Férklaringsmodeller
som fokuserar pd "invandrare” som
problem, integrationen som misslyckad
och stdngda grénser som |18sning pd
samhdllsproblemen dominerar alltmer.

| v@r rapport ”Kampen om vdrderingarna”
som sldpptes i maj 2022 kunde vi ge

en unik bild av detta nya politiska
landskap. Vi kunde visa att det finns

en tydlig grogrund bland befolkningen
och sdrskilt i vissa attitydgrupper

for b&de nationalistiska, auktoritdra

och rasistiska vdrderingar. Ndrvaron

av ett hogerradikalt parti som
Sverigedemokraterna i riksdagen och
det faktum att deras position stdrkts

for varje val ar en konsekvens av att

det finns en opinion till stéd for liknande
partier och en vdljarbas som delar deras
vdrldsbild. Detta visade sig vara en
korrekt analys baserad pé& valutgdngen
ddr Sverigedemokraterna nu dr Sveriges
ndst storsta parti.

Men vi s@g samtidigt att det finns stora

grupper som har en inkluderande hdllning
och som féredrar ett mangkulturellt och
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Sppet samhdlle. Grupper som pd olika
sdtt kan stdrkas och mobiliseras i arbetet
for en inkluderande demokrati.

Med hjdlp av de attitydgrupper vi

tagit fram och véra analyser ger vi
civilsamhdllet nya verktyg for att forstd
attitydforskjutningar i samhdllet. De kan
dven anvdndas for att forbdttra och rikta
kommunikation till nya grupper som vi inte
ndr ut till idag. VAr undersdkning visade
att det finns en ambivalens hos vissa
grupper i samhdllet som bland annat kan
forklaras av en kansla av exkludering.
Samtidigt finns det en framtidstro och
vdrdegrund i dessa grupper som har
potential att omvandlas till ett 6kat
engagemang.

Vart samarbete med Réda Korsets
Ungdomsforbund som redovisas i

den hdr rapporten har haft dessa

unga ambivalenta i fokus. | den hdr
rapporten visar vi hur rapportens resultat
och insikter med kompletterande
analyser kan effektivisera en
civilsamhdllesorganisations
kampanjarbete for att né nya maélgrupper.

Grogrunden for nationalistiska och
auktoritdra krafter finns och har potential
att vdixa men med gemensamma krafter
och nya verktyg kan vi viinda utvecklingen.



Resultaten i korthet

Resultaten i korthet

Expos pilottestning tillsammans med
Réda Korsets Ungdomsférbund (RKUF)
har resulterati att:

e Kampanjmdlet uppndtts fér RKUF:s
nationella annonseringskampanj for
medlemsrekrytering och kampanjen
presterade mycket battre dn RKUF:s
andra annonser av samma slag.

® Centrala personer i organisationen
upplever att de fatt 6kad kunskap och
fler verktyg. Bade f6r att beméta, forstd

och nd ut till ”"barn och unga” i allménhet

och till delar av mélgruppen som de haft
svart att nd ut till tidigare.

® Forstdelsen av vikten att arbeta data-
drivet har 6kat och viljan att fortsdtta
arbeta pd detta satt har vackts i RKUF.

® RKUF:s kommande kommunikations-

insatser kommer att utgd frdn insikterna
i Expos dataunderlag.
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Pilottestningens geografiska kart-
Idggning anvdnds idag som underlag
for en kvalitativ undersékning i utsatta
omréden i Goteborg i samverkan mellan
RKUF och studenter vid Géteborgs
universitet.

Organisationens projektkoordinator
undersoker mojligheten att ta in
insikterna frdn dataunderlaget i de érliga
uppfoljningarna for att se om RKUF nér
ut till den mdlgrupp som pekats ut genom
Expos analyser.

Den geografiska kartldggningen gav
RKUF insikter om omrdden ddr det finns
ett intresse for organisationen som de
annars inte hade riktat annonsen mot.

Arbete pdbdrjats for att se dver
mojligheterna att omvandla insikterna
i dataunderlaget till konkreta mal

for organisationens dvergripande
strategiska arbete.



Om Data for demokrati

Om Data

for demokrati

Projektet Data for demokrati pdgdr
mellan 2021 och 2022 och stdds av
Postkodstiftelsen. Huvudsyftet ar

att stétta civilsamhdllet med ett mer
strategiskt sdtt att mota ett 6kat hot
frdn nationalistiska och auktoritéra
krafter. Badde globalt och i Sverige syns
en trend ddr utrymmet fér demokrati
och ett fritt civilsamhdlle krymper. Det
stdller civilsamhdllet och i férldngningen
var demokrati infoér en stor utmaning.
For att kunna moéta detta hot och for att
stdrka mdnskliga rattigheter, behover
vi férsta skiljelinjerna i det nya politiska
landskapet.

| november 2021 genomférde vien
nationell attitydundersokning och
samlade in data frdn 4 000 personer

”

i Sverige. | rapporten ”Kampen om
vdrderingarna - sociokulturella konflikter

i en polariserad tid” som lanserades

i maj 2022 presenteras resultaten av
undersokningen. | rapporten ges en unik
bild av hur attityder och vdrderingar
fordelar sig i aktuella sociokulturella
frdgor som migration och brottslighet.

Med hjdlp av attitydsegmentering
delade vi upp befolkningen i sex
attitydgrupper for att oka forstdelsen
for hur olika varderingar och attityder
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hdnger ihop och hur de samverkar med
socio-ekonomiska faktorer. Genom var
kartldggningsmodell kunde vi dven visa
hur dessa attitydgrupper férdelade sig
geografiskt i Sverige. Resultatet finns
tillgdngligt p& www.datafordemokrati.se

ddr dven rapporten kan laddas ner.

Ndsta steg var att testa ifall

vi med hjdlp av var data och
analysverktyg kunde effektivisera

en civilsamhdllesorganisations
kampanjverksamhet. Den pilottestningen
genomfdrdes tillsammans med Réda
Korsets Ungdomsférbund (RKUF).

Med hjdlp av data frdn var nationella
attitydundersokning, attitydsegmentering
och kartldggningsmodell har vi stottat
RKUF genom deras kampanjprocess
under var/host 2022.

Tack vare finansiering frdn Postkod-
stiftelsen kunde vi erbjuda RKUF ett
omfattande dataunderlag. Vi kunde
ge dem nya verktyg for att forstd sin
mdalgrupp och strategier for att nd ut
med storre traffsdkerhet. | denna
rapport kan du ldsa om hur vi gick till
vdga, om kampanjen och vilka resultat
som pilottestningen gav. Rapporten
gdr dven att ladda ner frdn
www.datafordemokrati.se/pilot.



https://postkodstiftelsen.se/projekt/data-for-demokrati
https://data.expo.se/data-for-demokrati/report
https://data.expo.se/data-for-demokrati/report
https://data.expo.se/data-for-demokrati/report
http://www.datafordemokrati.se
https://www.rkuf.se/
https://www.rkuf.se/
http://www.datafordemokrati.se/pilot

KAPITEL1 Sa gickvi till vaga

1. Sa gick vi till véiga

Genom samtal med flera stora civilsamhillesorganisationer
under hosten 2021 hittade vi var partner i Roda Korsets
ungdomsférbund (RKUF). Under hosten 2022 skulle de
genomfora en nationell annonseringskampanj i sociala medier.
En kampanjform de aldrig anvint tidigare. Syftet med kam-
panjen var att fa fler medlemmar som vill engagera sig aktivt

i organisationens olika verksamheter och na ut till en grupp
unga som de haft svart att na tidigare.

Vad ville RKUF ha hjdlp med?

I'vanliga fall ir RKUF:s medlemsrekryteringskampanj enbart en
lokal och fysisk satsning som genomfors av lokalféreningarna.
De har av flera skil inte gjort nagra digitala insatser tidigare

for detta andamal. De har haft svart att na ut, inte vetat vilka
kanaler som dr mest relevanta eller i vilka stader de ska rikta
annonserna. Att formulera ett engagerande budskap har varit
ytterligare ett hinder.

En stor utmaning har ocksa varit att nd ut till unga (18-24 ar) i

utsatthet, vilket dr ett av organisationens stora fokusomridden
for 2022". De har saknat kunskap om malgruppens preferenser,
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"Mer

kunskapsbaserat
och mindre
magkdnsla.”

svarat p& Expos utvdrderings-
enkdt av pilottestningen.
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drivkrafter och engagemang. Med anledning av dessa utmaningar
valde de att samverka med Expo for att 6ka kunskapen om sin
malgrupp och kunna nd ut mer effektivt med hjilp av digital
annonsering pa sociala medier.

De datamodeller Expo tagit fram inom projektet kan anvian-
das i manga olika verksamheter och for olika andamal. En
behovsinventering genomfordes darfér med RKUF f6r att
fortydliga syfte och maélsattningar med kampanjen. Samt
vilken data som skulle vara intressant att titta ndrmre pa for
att uppna de malen.

Alla mellan 0-30 ar kan bli medlemmar i RKUF. Medlemskap

i organisationen ir kostnadsfritt och personer som dr 30 ar eller
yngre som blir medlemmar i Rda Korset blir automatiskt med-
lemmar i ungdomsforbundet (sa kallade rorelsemedlemmar).
Direktmedlemmar dr de medlemmar som sokt sig specifikt till
ungdomsforbundet.

Huvudmadlet med kampanjen var att:
- Fafler direktmedlemmarialdern 18-24 ar

Ytterligare effekter som man hoppades astadkomma men som ir
svarare att uppna genom en enskild insats samt utvirdera pd kort
sikt var att:

-> Fafler engagerade? direktmedlemmarialdern 18-24 ar som
lever i utsatthet

Analys av dataunderlaget och nya attitydgrupper
For att ge RKUF det bista kunskapsliaget om sin malgrupp tittade
vi forst pa gruppen 18-30 ar®. Vi undersokte bland annat om det
fanns tydliga skillnader mellan denna grupp och snittet i befolk-
ningen i frigor som synen pa invandring, jimstélldhet och fram-
tidstro (se tabellen nedan som exempel pa detta) och tog fram
insikter som kunde hjilpa RKUFi deras arbete. Vi utgick fran den
data som samlades in i var attitydundersékning i november 2021.
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”Jag hoppas att vi i organisationen
ska fa en tydligare bild av
vilka preferenser, attityder och
drivkrafter den malgrupp av barn
och unga vi 6nskar nd har idag.
Jag hoppas ocksd att de insikter
vi far med oss kan generera nya
medlemmar, bade under
kampanjen i host och ocksd
pa sikt. Jag har dven en
forhoppning om att vi som
organisation far se vilket resultat
datadrivet kampanjarbete kan
generera och att det kan leda
till okat intresse for
malgruppsanalyser och
kartlaggningar av detta slag aven
| framtiden”

- Anstdlld pa RKUF som
svarat p& Expos utvdrderings-
enkdt av pilottestningen.
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Tabell 1

Tror du att Sverige kommer att vara ett bdttre eller
sdmre land att leva i om fem @&r f6r dig och din familj?

@ Unga (18-304r)

Hela befolkningen

Mycket battre Battre Ingen skillnad
7% 20% 35%

Sdmre Mycket smre Vet gj

i~
24% 9% 6%

Unga har en
ndgot mer positiv
framtidsbild for
sig sjdlva och sin
familj jamfort
med befolkningen
som helhet.

37 procent av de
unga har svarat
"mycket béattre”
eller "bdttre”
medan snittet for
befolkningen som
helhet ligger pa
27 procent.

Vi genomforde sedan med hjilp av en dataanalytiker vid Stack
Data Strategy en ny sa kallad attitydsegmentering av gruppen
18-30 ar*. Eftersom RKUF vill engagera ett visst aldersspann
ansag vi att ett dataunderlag som var skriddarsytt for deras sar-
skilda behov skulle ge bast utdelning, snarare dn att titta pa en
segmentering av befolkningen som helhet.

Segmenteringen innebar att vi kunde komplettera den generella
bilden av aldersgruppen med information om vilka skillnader
som finns inom och mellan olika grupper unga. Med ett fokus pa
fragor som har relevans for RKUF.

Urval av fragor for segmenteringen

RKUF fick mojligheten att vilja ut ett antal fragor fran attityd-

unders6kningen som de var intresserade av att veta mer om. Till-
sammans tittade vi pa frageformularet for att hitta de fragor som
pa olika sitt fangar information om den malgrupp de ville na. De
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fragor som valdes ut rérde bland annat politiskt intresse, engage-
mang, vilka informationskillor de svarande har fértroende for
och medieanvindning. Genom segmenteringsanalysen kunde vi
dven se vilka frdgor som skapar tydliga skiljelinjer inom gruppen
18-30-aringar. Ndgra exempel pa sidana fragor var:
-> Faktorer som har betydelse for den egna identiteten
(vem de dr som person)
- Politiskt intresse och partilojalitet
- Instillning till om Sverige ska ha en gemensam kultur
eller om de féredrar ett mangkulturellt Sverige
-> Rasism som samhillsproblem
- Instillning till stereotypa konsnormer, Hbtqi-personers
rittigheter och abort som en minsklig rittighet
- Instillning till olika konspirationsteoretiska pdstienden

Tre nya attitydgrupper

Segmenteringen resulterade i tre attitydgrupper som vi analy-
serade i detalj. Attitydgrupperna kan forstds som idealtyper.
Grupperna ir inte homogena, alla i gruppen tycker inte likadant.
Diremot finns det inom gruppen ett monster av svar som gor
att de skiljer ut sig fran de andra grupperna. Det ger oss kunskap
om attitydmaissiga tendenser inom gruppen. Med hjilp av bak-
grundsdata och analyser av 6vriga attityder som kdnnetecknar
gruppen kan vi fa 6kad forstaelse for olika segment i befolkningen.
Vi kan med den kunskapen utforma budskap, fokus och genom
en geografisk kartliggning hitta omrdden dir méjligheten till
storre genomslag finns.

Genom den statistiska metoden MrP (Multipel regression och
poststratifiering) kunde vi fa fram en uppskattning av hur attityd-
grupperna fordelade sig geografiskt®. Det vill siga att vi pa bade
kommunniva och pd DeSO-niva (Demografiska statistik-
omrdden) fir en uppskattning om hur stor andel av gruppen
unga (18-30 dr) som ingar i respektive attitydgrupp é. Tittar vi
pd Uppsala kommun exempelvis kan vi se hur fordelningen av
grupperna ser ut pd kommunniva, och kan genom att jimfora
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”Det storsta mervdrdet for oss
blir nog att for forsta gangen
ha mojlighet att testa anpassa
och rikta extern kommunikation
specifika mot en grupp unga som
vi tidigare vetat vdldigt lite om. Att
fa kunskap om den malgrupp vi
kallat ‘engagerade unga i utsatta
omrdden’ kommer sannolikt bidra
till att vi kan bli battre pa att tilltala,
representera och nad ut till den
gruppen av unga. Denna data kan
ocksd ge oss mojlighet att forsta
och forbereda oss pd eventuella
utmaningar var organisation
kommer stdllas infor nar vi arbetar
med breddad rekrytering inom
dessa grupper.”

- Anstdlld pa RKUF som
svarat p& Expos utvdrderings-
enkdt av pilottestningen.
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det med gruppernas andel i befolkningen (se nedan) avgora

om en grupp dr 6verrepresenterad eller inte. Pa grund av ett
begriansat urval (794 svarande) ska den geografiska koncentra-
tionen tolkas med forsiktighet men den kan dnda ge vardefulla
indikationer pd vilka omrdden som kan vara mer intressanta att
rikta in sig mot.

Med hjilp av svaren pa de fragor som RKUF valt ut som intres-
santa kunde vi 6ka forstaelsen av attitydgrupperna och hur deras
engagemang, fritidsintressen och mediekonsumtion skiljde sig
dt. Vi tittade dven i detalj pa hur de olika grupperna stéllt sig i
varderingsfragor som ar viktiga fér RKUF:s verksamhet och
vardegrund, som bland annat synen pd minoritetsgruppers
rittigheter. RKUF dr en medlemsorganisation vars verksamhet
styrs av medlemmarna. Darfor r det viktigt att de som enga-
gerar sigi organisationen delar de grundliggande virderingar
som verksamheten utgar fran. Samtidigt ville RKUF na ut till en
specifik grupp som de vet lite om, dven i relation till virderingar.
Med utgingspunkti det undersokte vi attitydgrupperna for att
se om ndgon eller ndgra av grupperna var mer i linje med den
grupp som RKUF ville na.

Oppna, genomsnittliga och konservativa

De tre attitydgrupperna valde vi att kalla Oppna alienerade,
Genomsnittsungdomen och Konservativa bekvima.

Genomsnittsungdomen Oppna alienerade Konservativa bekvdma

51,9% 23,6% 24,5%
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Genomsnittsungdomen utgjordes av nagot mer in hilften av
18-30-aringarna (51,9 procent) och var den storsta attityd-
gruppen av de tre. Oppna alienerade utgjorde 23,6 procent och
Konservativa bekvdma nagot fler (24,5 procent).

Genomsnittsungdomens attityder 1ag nira snittet for befolkningen
som helhet i olika attitydfragor, dirav namnet. Det var den
grupp som hade storst andel personer fodda i Sverige, nagot fler
kvinnor 4n mén och runt en tredjedel var studenter. Attityd-
massigt ir det en grupp som ar relativt inkluderande och skulle
vara en grupp som RKUF har potential att mobilisera och enga-
gera fler medlemmar fran. Diremot fanns det inget som tydde pa
att gruppen i ndgon storre utstrackning levde i utsatthet.

Konservativa bekvdma ir den dldsta gruppen vilket aters-
peglasiattdetir fleri denna grupp som arbetar heltid, de har
hogre inkomster i snitt och hari storre utstraickning barn och ar
sammanboende. Runt 30 procent av gruppen har féraldrar som
ar fodda utomlands och runt 25 procent ir sjilva fédda utanfor
Sverige. Gruppen har storst andel personer som definierar sig
som antingen kristna eller muslimer och dven stérst andel som
definierar sig som troende.

Gruppens namn kommer av att deras attityder speglar en mer
konservativ instillning till bland annat kénsnormer och arbets-
fordelning mellan mén och kvinnor. De instimmer dven i hogre
grad i pastaenden som ger st6d till auktoritira och viardekonser-
vativa attityder. Det ir en grupp som tycks ha en stabil levnads-
situation sett till deras inkomst, boendesituation och etablering
pd arbetsmarknaden. Gruppen ar engagerade i storre utstrack-
ning idn andra i civilsamhillet men deras virderingar och socio-
ekonomiska profil var ingen tydlig matchning med den grupp
som RKUF ville na.

Oppna alienerade ir den grupp som har stérst andel 18—24 -aring-

ar och studerande. Nagot mindre dn 30 procent av gruppen har
foraldrar som ar fédda utanfor Sverige och runt 25 procent ar
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sjalva fédda utanfor Sverige. Jamfért med Genomsnittsungdomen
har de storre andel som definierar sig som muslimer och som ir
troende men i ldgre utstrickning dn Konservativa bekvéima. De
definierar sig i storre utstrickning som arbetarklass eller ligre
medelklass och har hogst andel studenter, deltidsarbetande och
arbetssokande. I den hir gruppen sag vi flera faktorer som talade
for att det ar en mélgrupp som RKUF borde fokusera pa.

Fallstudie av Oppna alienerade

Oppna alienerade var den grupp som vi bedémde att RKUF
skulle ha storst utdelning av att rikta sig till. Deras instdllning
i centrala virderingsfragor 6verensstimmer i stor utstrickning
med RKUF:s virdegrund. Det ir den grupp som tydligast tar
stiallning for Sverige som ett mangkulturellt samhille, att
minoritetsgrupper ska fa avvika frin majoritetsnormer och
stodjer globalisering framfor tydliga nationella granser.

De anser i storre utstrickning dn 6vriga att rasism dr ett stort sam-
hillsproblem i Sverige idag och mer dn hilften har utsatts for rasism
det senaste dret. De tycker att invandring och integration ar viktiga
samhillsfragor och de har en 6vervigande positiv instdllning till
personer som invandrar oavsett bakgrund. Liknande tendenser ser
viideras instillning till personer med olika religios/etnisk bak-
grund som grannar eller som partner till en familjemedlem.

Samtidigt visar den socioekonomiska profilen for gruppen att
det finns en storre andel som har simre férutsittningar och som
kan sdgas levaiutsatthet. De faktorer vi tittade pa for att avgora
det var inkomstniva, sysselsittning, utbildningsniva och boende-
situation. Gruppen har i snitt ligre inkomster, simre etablering
pd arbetsmarknaden, hyr snarare dn dger sina bostdder och har
ligre utbildningsniva idn 6vriga grupper. Vi gjorde dven en geo-
grafisk analys som vi redogor f6r nedan som bidrog till bedom-
ningen. Vi valde dirfor att gora en fallstudie av denna grupp som
vi presenterade for RKUF. I var fallstudie gav vi RKUF viktiga
insikter om gruppen kring fragor som:
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Vilka samhillsproblem som oroar dem mest
Vilka samhillsfragor de tycker ir viktigast
Vilka frdgor/omraden de tycker fungerar vil i Sverige idag

2R 2R 2R 2

Om de kinner sig trygga och har tillit till manniskor dar
de bor och minniskoriallminhet

N2

Hur de ser pa samhillsutvecklingen i frigor som brottslighet
och trygghet
Instillning i olika varderingsfragor

v od

Hur engagemanget ser uti civilsamhillet och i f6éreningslivet
-> Vad de gor pa sin fritid

Tabell 2 @ Oppnaadlienerade

Kdnner du dig som en del av
det svenska samhdllet i dag? )
Oppna alienerade
Inte alls Till viss del Varken eller &rden grupp somi
Icgst utstrédckning
inner sig som
del av det svenska
Till stor del Helt och hallet samhdllet idag

(jamfort med Svriga
2% 337 attitydgrupper).

Utmaningar och skrdddarsydda budskap

I fallstudien lyfte vi dven saker som star ut med gruppen, som ar
viktigt att ha med sig bade i extern kommunikation och i verk-
samheten internt. Det finns kluvenheter inom gruppen kring
vissa fragor som RKUF behover ha med sig. Bland annat finns
det ett tydligt konspirationstinkande bland minga inom grup-
pen. Detta dr motsittningar som ir bra att ha kunskap om och ha
i dtanke i motet med unga fran gruppen.

Baserat pa insikterna tog vi aven fram ett antal punkter under
rubriken “vilka budskap dr mest effektiva for att na ut till denna
grupp?”. Ett exempel var att oron for brottslighet var hog. Det
var den grupp som i hogst grad uppskattade att den hade 6kat
de senaste tio dren. De ansag dven att bade samhillet och att
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Oppna alienerade

23,6%

Geografisk koncentration

30,9%

1,2%

Procenten anger en
uppskattning av hur stor
andel av 18-30-dringarna
som tillhor attitydgruppen
i respektive kommun.
Uppskattningen

ar gjord med

den statistiska
metoden MRP.

FORTROENDE FOR
NYHETSKALLOR

34 procent anger TV4 som en
informationskdlla de har fértroende for nér
det kommer till att ta del av nyheter. P& andra
plats med 27 procent kommer ”vdnner och

familj”. Dagens Nyheter och Aftonbladet
delar tredjeplatsen med 26 procent.

Over en tiodrsperiod, hur tror du att brottsligheten i
Sverige har férdndrats?

Minskat kraftigt Okat kraftigt

Vilket fortroende har du fér polisen?

Mycket stort Ganska stort
Varken stort eller litet Ganska litet
Mycket litet Vet ej / Ingen dsikt

i~




KAPITEL1 Sa gickvi till vaga

omradet dir de bor blivit mindre tryggt och hade lagre tillit till
mainniskor dir de bor. Darfor ansag vi att ett fokus pa denna oro
och otrygghet var ett sitt att na ut till gruppen och tala till nagot
som de tycker dr viktigt. Exempelvis genom att lyfta trygghets-
skapande insatser eller vikten av trygghet i vardagen. Vi gav pa
sd saitt RKUF en riktning i sin kommunikation som baserades pa
kunskap om den malgrupp de vill nd och vilka typer av budskap
som kan locka alternativt stéta bort gruppen.

Var finns de Oppna alienerade?

Vi tittade dven pd den geografiska koncentrationen av attityd-
grupperna i riket, pd kommunniva och i vissa kommuner tittade
vidven pa DeSO-niva. Vi jamforde dven var geografiska data
med Delegationen mot Segregations omradestyper som kartlag-
ger omraden utifran deras socioekonomiska férutsittningar’. Vi
fokuserade inledningsvis pa storstadsomrdden (Malmo, Goteborg,
Stockholm och Umed) dir RKUF har regionalt ansvariga. Vi
kunde se att manga i attitydgruppen Oppna alienerade var bosatta
i omrdden med socioekonomiska utmaningar. Det stirkte var

Tabell 3

DeSO férdelning
Oppna alienerade

0,49

eller mer

0,00708840368315578

eller mindre

Kartan visar den
procentuella fordelningen
av Oppna alienerade

i Stockholm p& DeSO-nivé.
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hypotes om att gruppen var ritt fokus fér RKUF i deras kampanj.
Genom var kartliggningsmodell kunde vi darfér ge RKUF st6d i
vilka omraden i Sverige de skulle fokusera pa for att 6ka chanserna
att nd just denna malgrupp. Vi tog fram ett geografiskt underlag
dir vi lyfte de kommuner och DeSO:n dir koncentrationen av
Oppna alienerade var hogst (topp 15).

Intern spridning av resultatet

For att dataunderlaget och insikterna skulle na sa brett som

mojligt i organisationen fick RKUF:

- Ensammanstillning av dataunderlaget med en redogorelse
for samtliga attitydgrupper med diagram och andra
datavisualiseringar

- Engeografisk kartliggning av attitydgrupperna pa
kommunal niva och en mer detaljerad kartliggning av
Oppna alienerade pa bide kommunal- och DeSO-niva

- En presentation for kansliet av underlaget, fallstudien av
de Oppna alienerade och centrala insikter

-> Presentationen i PDF-format f6r utskick

Genom spridning av materialet och presentationen gjorde vi det

mojligt for RKUF att sprida kunskapen fran pilottestningen till
organisationen som helhet.

19 Datadrivet kampanjarbete



"Superspdnnande
presentation och
detta arbete har
verkligen gett oss
mycket! Hoppas

pd ett fortsatt
samarbete pad
olika satt.”

svarat p& Expos utvdrderings-
enkdt av pilottestningen.
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NOTER

1. Se RKUF:s strategi fér 2021-2023 om deras fokus p& barn och unga i utsatthet och hur
de definierar utsatthet. https://www.rkuf.se/globalassets/rkuf/dokument/roda-korsets-
ungdomsforbund-strategi-2021-2023.pdf LANK

2. Engageradeibetydelsen att de vill delta aktivt i ungdomsférbundets verksamhet som volontdrer.

3. Vivalde gruppen 18-30 &r i stdllet for 18-24 &r p& grund av att urvalet annars hade blivit for litet
for att gora tillforlitliga analyser.

4. Se Metodbilaganirapporten ”"Kampen om vdrderingarna” fér mer information om hur en
attitydsegmentering gér till. LANK

5. For merinformation om Multipel regression och poststratifiering se Metodbilagan i rapporten
"Kampen om vdrderingarna”. LANK

6. Demografiska statistikomrdden (DeSO) dr en regional indelning frdn SCB som bérjade gdlla
1januari 2018. DeSO delar in Sverige i 5984 omr&den som har mellan 700 och 2700 invénare.
https://www.scb.se/hitta-statistik/regional-statistik-och-kartor/regionala-indelningar/deso---
demografiska-statistikomraden/ LANK

7. Lds mer om Delmos omrd&destyper hdr: https://delmos.se/om-segregation/arbete-mot-
segregation/omradestyper/ LANK
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KAPITEL2 Kampanjen

2. Kampanjen

Baserat pa de insikter de fatt under samarbetet med Expo valde
RKUF att inte annonsera via Facebook och Instagram, dir de
tidigare annonserat, da de sdg att det fanns andra kanaler som
den malgrupp de ville nd konsumerade i hogre grad. Med hjilp
av den geografiska kartliggningen kunde de dven se vilka om-
raden i Sverige som hade hégre koncentration av Oppna aliene-
rade. Annonskampanjen riktades darfor till just de geografiska
platserna. Underlaget frin Expo hjilpte dem ocksa att forsta
vilka fragor som engagerar malgruppen i hogre utstrickning.

I kampanjvideon som dr 35 sekunder lang ser vi ett antal unga
personer som forklarar varfor de blivit medlemmar i RKUF och
sistivideon ser vi en bild med texten “Bli medlem i det unga
Roda Korset!”. En person i videon lyfter att anledningen till att
hen valt att bli medlem ir for att ”jag vill kinna trygghet pd min
fritid och kunna gora detjag vill”. Denna mening lades till efter
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att dataunderlaget fran Expo presenterats for RKUF:s kommuni-
kator och kansli. En slutsats frin var fallstudie av Oppna aliene-
rade var just att trygghet dr en central frdga for denna grupp och

att mota dem i det dr en nyckel till att nd fram mer effektivt.

Tabell 4

Hur mycket litar du pd andra
mdnniskor ddr du bor?

Av de Oppna alienerade svarar 41 procent
"varken eller” pa frdgan. 32 procent ut-
trycker storre tillit och en fjGrdedel har lag
eller ingen tillit. En ldgre tillit till andra mén-
niskor dér de bor (jamfért med 6vriga grup-
per), uttryckt oro for brottlighet och bilden
av en kraftigt 6kad brottslighet i samhadllet
var ndgra av de faktorer som bidrog till
beddémningen av att Oppna alienerade ser
trygghet som en central fraga.

9% 7%
Inte alls

| mycket stor
utstrdckning

17%

| liten

utstrdckning

25%

| ganska stor
utstrdckning

N%
Varken eller

Tekniska detaljer

Kampanjen var en nationell annonskampanj pa Youtube och

pdgick mellan 21 september och 3 oktober 2022. Annons-

formatet var 6verhoppningsbar Youtube-annons. De personer

som sdg annonsen kunde alltsa efter ett antal sekunder vilja att

hoppa 6ver annonsen.

RKUF betalade for visningar, dvs f6r personer som visat

intresse genom att titta pa videon i mer dn 30 sekunder eller

som interagerat med annonsen. Det sitt som interaktion kunde

ske var genom att klicka pa annonsen i slutet av videon och da
hamna pd RKUF:s sida for medlemskap (https://www.rkuf.se/
engagera-dig/bli-medlem). Pd den sidan star det i stor text ”Bli

medlem” och lite lingre ner finns ett formuldr dir man kan bli

medlem. I formuldret ska den som anmaler sig @ven ange hur de

hittade Roda Korsets Ungdomsférbund och ett av svarsalterna-

tiven ar ’Annons pa sociala medier”. Detta alternativ lades till i

anslutning till att kampanjen drog i gang.
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3. Sa gick det

For att utvirderai vilken grad pilottestningen har gjort skillnad
for RKUF:s arbete anvinde vi bade kvantitativa och kvalitativa
matt. Vi tittade pa effekten av kampanjen men dven pd vilken
effekt pilottestningen haft pa organisationen i stort. Malsatt-
ningen med RKUF:s kampanj var att fa fler direktmedlemmar
idldern 18-24 ar. Ett langsiktigt mal dr att {3 fler engagerade
direktmedlemmarialdern 18-24 ar som leveri utsatthet.
Effektmitningen av kampanjen genomfordes inom en vecka ef-
ter att kampanjen avslutats. Att engagera en ny malgrupp (unga i
utsatthet) ar ett arbete som kraver fler insatser och som tar langre
tid att uppna dn det som var mojligt inom ramen f6r den hir
pilottestningen. Men vi kan trots det se effekter som tyder pa att
kampanjen varit ett viktigt steg pa vigen mot det malet.

Kvantitativa resultat

D3 RKUF tidigare inte genomfort en nationell annonserings-
kampanj for specifikt medlemsrekrytering gick det inte att
jamfora resultatet fran pilottestningen med tidigare resultat av
en likadan kampanj. Men parallellt med kampanjen hade RKUF
en digital annons pd Youtube for deras volontirverksamhet
”Jourhavande kompis” som vi kunde gora jamforelser med. Vi
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tittade dven pd andra kvantitativa indikatorer som kunde ge oss
svar pd hur effektiv kampanjen varit. Exempelvis antalet visningar,
antal som klickade pa annonsen och visningsfrekvens. Vi jaim-
forde dven antalet medlemmar innan och efter kampanjen. Pa sa
sitt kunde vi se om malsittningen med kampanjen uppnitts.

Resultatet av de olika indikatorerna blev

- Antalet visningar (ndr en person tittat 30 sekunder
eller interagerar med annonsen): 47 685

- Visningsfrekvens (miter de som tittade pa din video efter
att forst ha tittat pa videominiatyren): 54,11 %

- Antal som klickade pd annonsen for att lisa mer: 104

- Genomsnittligt CPM: 8,28 USD

- Genomsnittligt CPV: 0,02 USD Férkortningar

- Genomsnittligt CPC: 7,13 USD CPM:

- Totalt antal rekryterade medlemmar under kampanj- Kostnad per
perioden: 29 tusen visningar

- Antal nya medlemmar som uppgett i medlemsformularet CPV:
att de blivit medlemmar {or att de sett denna annons pa Kostnad per visning
sociala medier: 5 CPC:

- Antal personer som blivit medlemmar under kampanj- Kostnad per klick

perioden men uppgett svaret “annat” i medlemsformuliret 5. cpv: Generell

nir de svarat pa fragan "Hur fick du information om att kostnad per visning
bli medlem™ 17

Digital ndrvaro i storre delar av landet

Flest unga som fortsatte att titta pd videon efter att den visats
som annons fanns i Stockholm, Malmé, Kungsor, Finspang, Al-
vesta, Uppsala, Umea, Goteborg, Sandviken och Katrineholms
kommun. Under kampanjen sdg man att det fanns ett intresse av
att veta mer om RKUF i omraden de annars inte hade riktat an-
nonser mot. Bland annat fanns ett intresse i Kungsor, Finspang,
Alvesta och Sandviken, vilket dr platser RKUF aldrig annonserat
specifikt mot. Att intresse syns i de kommuner som annonsen
riktas mot dr vintat men att de mindre kommunerna i vissa fall
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visade ett storre intresse dn de storre kommunerna var ndgot
nytt for RKUF (se tabell 5).1 6vriga digitala insatser har de riktat
annonserna till hela landet och da ir det fraimst i storstiderna

de ser ettintresse. Det visar att den geografiska kartlaggningen,

trots att urvalet ir forhdllandevis litet, kan ge virdefull informa-

tion for att nd ut bredare eller till nya platser.

Tabell 5

Inriktad plats Exponeringar | Visningar | Visningsfrekvens Gen. CPV Kostnad

8,0 mil runt Stockholm 43301 23163 53,49% 0,02 US$ 354,44 US$

6,0 mil runt Malmo 13093 7356 56,18% 0,01 US$ 110,01 US$

20,0 mil runt Kungsor

kommun, Odengatan, 10079 5501 54,58% 0,02 US$ 83,14 US$

Kungsor

EO'O mil runt Finspdng 5201 2870 55,18% 0,02US$ | 44,02 US$
ommun

io,o mil runt Alvesta 3642 1869 51,32% | 0,02 US$ 29,76 US$
ommun

2,0 mil runt Uppsala 2925 1502 51,35% 0,02 US$ 23,72 US$

3,0 mil runt Umed 2628 1448 55,10% 0,02 US$ 23,02 US$

3,0 mil runt Goteborg 2142 1165 54,39% 0,02 US$ 17,74 US$

4,0 mil runt Sandviken 1093 647 59,19% 0,02 US$ 10,12 US$

i'o mil runt Katrineholm 984 525 53,35% | 0,02US$ 8,23 US$
ommun

Exponeringar: En visning
rdknas varje gdng annonsen
visas i Googles annons-
natverk, till exempel p&
google.se, youtube.com

eller andra utgivares webb-
platser eller appar. Visningarna
ar en indikation pd hur ofta
annonsen blir sedd.

Visningar: Visar kampanjens
dagliga budget. Om kampanjen
anvdnder en delad budget
dterspeglar beloppeti den

har kolumnen hela den delade
budgeten.

Visningsfrekvens: Visnings-
frekvens mdter procent-
andelen personer som tittade
p& annonsen efter att forst

ha tittat pd videominiatyren.
Mdatvdrdet motsvarar antalet
annonsvisningar dividerat med
antalet visningar, inklusive
miniatyrvisningar, av Video
Discovery-annonser.

Kostnad: Kostnad anger
summan av utgifter under den
aktuella perioden.
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GEN CPV: Genomsnittlig
kostnad per visning (gen.
CPV) &r den genomsnittliga
kostnaden fér varje gdng
ndgon har tittat pd annonsen.
Den motsvarar den totala
kostnaden for alla visningar
dividerat med det totala
antalet visningar. Detta skiljer
sig frén hégsta CPV, som

dr det hégsta belopp som

du dr villig att betala fér en
annonsvisning.



Fler och kostnadseffektivare klick

Nir det giller antalet som klickade pa annonsen har den presterat

overldgset bittre dn andra annonser av samma slag som RKUF

haft ute tidigare. Annonsens genomsnittliga CPC (priset for

personer som klickar sig vidare fran annonsen till webbplatsen)

landade pé 7,13 USD, men brukar vanligtvis ligga mellan 8-16

USD. Annonsen har dven fatt fler klick @n alla 6vriga insatser
RKUF hittills gjort under 2022 pé Youtube. Detta giller dven
kampanjer med samma budget, liknande budskap och lika lang

annonseringstid. Hir har en jimforelse gjorts med annonsen pa

Jdmforelsen visar
att annonserna
exponerats ungefdr
lika mycket, vilket
framst dr ett resul-
tat av att budgeten
var likartad. Dér-
emot har kampan-
jen for medlems-
rekrytering enga-
gerat fler (se rad
tvé for respektive

Youtube for verksamheten ”Jourhavande kompis™ (se tabell 6).  kampanj).
Tabell 6
Kampanj Budget Period CTA Exponeringar | Visningar (intres-
(alla visningar) | serade tittare)
Medlems- 730 US$ 21/9-3/10 "Bli medlem” [ 87740 47493
kampanj EXPO (54,13%)
Antal nya Antal klick/ CTR (% klick
medlemmar | personer som | efter visning)
Icist mer
22 101 0,12%
Kampanj Budget Period CTA Exponeringar | Visningar (intres-
(alla visningar) | serade tittare)
Rekryterings- 725 US$ 22/9-5/10 "Bli volontar” | 98569 55015
kampanj Jour- (55,81%)
havande kompis
Antal nya Antal klick/ CTR (% klick
medlemmar | personer som | efter visning)
Idst mer
1 87 0,9%

I analysen efter kampanjen visade det sig att manga unga sett

annonsen via TV-skirmar eller liknande, antagligen for att de

strommat Youtube till andra enheter. Majoriteten (68 procent)

av de personer som klickat sig vidare fran annonsen har gjort det

fran en mobil enhet, vilket innebar att RKUF eventuellt hade

Forkortningar

CTA: Call to action

kunnat fa fler att klicka pd annonsen om de begrinsat synlig-

heten till att enbart visas pa vissa enheter.
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Fler personer som interagerat med budskapet
Under annonsperioden fick RKUFin 22 nya medlemmar, dar
fem i anmilningsformuliret som annonsen leder till angett att de
blivit medlemmar for att de sett annonsen pa sociala medier.

17 av de som anmilde sig under kampanjperioden svarade
“annat” pa samma fraga, vilket gor att vi inte direkt kan rikna in
dem iresultatet pa ett rittvist sitt. En reflektion frin RKUF efter
avslutad kampanj dr att formuleringen "annons i sociala medier”
ar for diffust, det kanske inte ar sjilvklart f6r mottagaren vad som
riknas som en annons pa sociala medier. Dd inga 6vriga insatser
kopplat till medlemsrekrytering gjordes under kampanjperioden
kan vi dock anta att ndgra av de personer som blivit medlemmar
och svarat "annat” pd fragan gillande varifran de fick information
om att bli medlem, blev det efter att de sett annonsen pa Youtube,
dven om det inte dr nagot vi kan stddja med hjilp av data.

Trots att det var fem personer som anmailde sig som medlemmar
i RKUF under kampanjen dr detta ett bittre resultat in RKUF
brukar se ndr det giller den hir typen av insatser.

Medlemskap innan och efter kampanjen

Innan kampanjen hade RKUF 1274 direktmedlemmar, och
efter kampanjen 1296, vilket visar pa en 6kning med ca

2 procent. Nir det giller medlemmaridldern 18-24 hade de
innan kampanjperioden 595 personer, och efter kampanjen
617 i den dldersgruppen, vilket visar pd en 6kning pa 4 procent.
Samtliga som blivit medlemmar ligger alltsa i det dldersspann
som RKUF ville nd ut till.

Kvalitativa resultat

Var samverkan med RKUF var frimst med en av organisationens
kommunikatorer. Under planeringsfasen var dven verksamhets-
utvecklare for andra delar av RKUF delaktiga i diskussioner om
hur var data skulle anvindas pa bista sitt. Intervjun med kommu-
nikatoren ir en del av den kvalitativa utvarderingen (se sida 32).
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Vi skickade dven ut en enkit infér kampanjen for att finga upp
andra roster om samarbetet och arbetssittet. Intresset for pilot-
testningen har varit stort inom RKUF och en stor del av kansliet
deltog pa Expos presentation av dataunderlaget och har fatt ta del
av resultaten i skrift.

Enkiten som skickades ut fick fem svar (vilket var férvantat
utifran det fatal personer som varit involverade i pilottestningen).

Syftet var att fanga in upplevelsen hos dessa personer av att
arbeta datadrivet, deras forvantningar pa samarbetet och
vilket merviarde de ser med att anvinda dataunderlaget fran
Expo i sitt kampanjarbete. De som svarat pa enkiten ar
verksamhetsutvecklare och kommunikatér pd RKUF. Hir
redovisas en sammanfattning av svaren. Samtliga frdgor och
svar finns i Bilaga 1.

Resultat frdn enkdt med RKUF:s personal

Hur tycker du att samarbetet har fungerat hittills?

Enligt enkdtsvaren har samarbetet mellan Expo och RKUF
uppfattats som vildigt positivt och fungerat vil.

“Jag tycker att samarbetet fungerar vildigt bra det kinns som att
vi verkligen kunnat anpassa formerna utifran vara behov. Vi ar
en relativt liten organisation dar datadrivet arbete inte alltid ar
en sjalvklarhet, och da har det varit extra virdefullt att fa stott-
ning i vilken typ av kunskaper som kan vara relevanta for oss.”

Pilottestningen upplevs som valdigt intressant att f6lja och
anses vara relevant for RKUF som organisation.

Vad har du for forvdntningar pa samarbetet?

De forvantningar som uttrycktes pa samarbetet var bland annat att

- Kunnaanvinda data pd olika sitt i kommunikationsarbetet

- Faen 6verblick av malgruppen barn och unga och na ut till
personer de annars kanske inte ndr ut till idag
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- Organisationen far en tydligare bild av vilka preferenser,
attityder och drivkrafter den méalgrupp av barn och unga
de 6nskar nd haridag.

- Deinsikter de far med sig kan generera nya medlemmar,
bdde under kampanjen i host och pa sikt.

- RKUF som organisation far se vilket resultat datadrivet
kampanjarbete kan generera och att det kan leda till 6kat
intresse for malgruppsanalyser och kartliggningar av detta
slag dven i framtiden.

Vad tror du kommer vara det storsta mervdrdet av att

anvinda data i ert kampanjarbete?

Det storsta mervardet de svarande upplever av att anvanda data
garilinje med deras férvintningar. Hir uttrycks bland annat att
fd en storre forstaelse for malgruppen och att f6r forsta gingen ha
mojlighet att anpassa och rikta extern kommunikation mot

en grupp unga som de tidigare vetat vildigt lite om.

Att fd kunskap om malgruppen “engagerade unga i utsatta
omradden” upplevs bidra till att RKUF blir battre pa att tilltala,
representera och nd ut till den gruppen av unga. Det lyfts dven
att data ger RKUF mojlighet att forstd och forbereda sig pa
eventuella utmaningar de kan stillas infor nir de arbetar med
breddad rekrytering inom dessa grupper.

Vad upplever du dr skillnaden mellan detta arbetssdtt och
tidigare arbetssdtt infér kampanjer?

En person uttrycker att pilottestningen har 6ppnat 6gonen for
ett nytt arbetssitt for mdnga i organisationen. Att tidigare
kampanjer varit vildigt breda eller att man mer eller mindre
testat sig fram for att rikta annonser till olika grupper av unga.

Andra uttrycker att skillnaden ir att det blir mer kunskaps-

baserat och mindre magkdnsla samtatt tillgangen till data inne-
bar att RKUF kan mita sina kampanjer pa en helt annan niva nu.
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Ar datadrivet arbete (som denna pilottestning) ett arbetssitt
som du skulle vilja se mer av i din organisation?

Flera svarande uttrycker en 6nskan att i storre utstrickning
arbeta datadrivet (som i pilottestningen) inom organisationen.
En person uttrycker att hen tror att flera ideella organisationer
ligger steget efter nir det géller datadrivet arbete. Att det till
viss del handlar om en kunskapsbrist och hoppas att samarbetet
med Expo kan bidra till att organisationen ser ett virde av

detta arbetssitt.
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Hej, Ada Gro

...kommunikator pd RKUF.

Ada Gron, kommunikator pa RKUF, har
varit huvudansvarig for pilottestningen
hos RKUF. Vi intervjuade Ada efter

att pilottestningen genomférts och
utvdrderats for att f&@ hennes bild av hur
hon upplevt processen, Idrdomar och hur
de ska ta arbetet vidare i organisationen.

Vad var det bdsta med att genomféra
pilottestningen?

For mig har det varit valdigt givande att
bara f& reflektera dver frdgestallningar
som vilka mal vi har med verksamheten,
vad vi behoéver for information och
kunskap for att uppnd dem och hur ndr
vi ut pd basta satt. Genom att féra den
dialogen med Expo, som varit ett valdigt
bra bollplank genom hela processen och
hjdlpt oss att tdnka kring dessa frdgor,
har det vackts mycket tankar hos mig
och hos andra i organisationen. Att
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forstd vad vi borde titta mer p& och hur
vi kan veta att vi ndr den gruppen unga
som vi vill nd@. Ofta pratar vi mer om det

i svepande termer men i samarbetet
med Expo har det blivit mer konkret och
kunskapsbaserat. Den dialogen har varit
vdldigt givande. Och att se resultatet,
att se vad man faktiskt kan géra nar
kunskaperna ligger pd bordet och utifrdn
det fundera p& hur vi kan arbeta vidare
med det.

Vilka utmaningar har du/ni métt under
processens gdng?

En utmaning har varit att hitta struktu-
rerade arbetssatt for att implementera
insikterna och kunskapen vi fatt genom
vart samarbete med Expo. Men dven

att forstd till vad och hur vi ska anvdnda
kunskapen. RKUF:s verksamhet drivs i
stor utstrdckning med projektmedel vilket
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innebdr att det finns projektplaner och
mal att férhalla sig till ndr vi utformar var
verksamhet. Det ar svart att f& konti-
nuitet i processer och arbetssatt dd
verksamhetsplaner féréndras frén ar till
ar. Att hitta satt att utvardera effekten av
arbetet och veta vart vi ska & in kunska-
pen vi fatt frdn Expo ar darfor inte helt latt.

En fordel med min tjdnst dr att den inte
dar lika beroende av projektfinansiering
och ger mig mdjlighet att planera mer
l&ngsiktigt. Jag kan darfor ta den rollen att
se hur datainsikterna kan implementeras
och utvdrderas pd Idngre sikt.

Hur kommer ni att ta arbetet vidare?

Tillsammans med organisationens
projektkoordinator har en process inletts
ddr vi ser dver mojligheterna att arbeta
vidare med materialet och utéka vdra
kunskaper pd sikt. Hon gér halv- och
heldrsuppfdljningar av verksamheten
ddr hon tittar pd olika indikatorer fér att
utvdrdera hur det gdr for verksamheten
runt om i landet, och dadr ser vi nu att

det finns ytterligare indikatorer och
nyckeltal med utgdngspunkt i Expos
underlag som kan vara vdrt att inkludera
i uppfoljningsarbetet. Syftet ar att pd
l&ngre sikt folja arbetet med att nd ut till
gruppen barn och unga i utsatthet och se
om vi lyckas med det. Samarbetet med
Expo har gjort att vi mer aktivt kommer
utvdrdera och félja arbetet med att nd ut
bredare till denna malgrupp dé vi nu har
fler verktyg for att gora det.

Skulle du rekommendera andra civilsam-
hdllesorganisationer/andra aktorer att
anvédnda sig av en liknande tjanst?

Ja verkligen, bara fér att, som vi var inne
pd tidigare, att f& prata om sina mal och
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hur vi kan ta reda pé& information som
leder oss ndrmre dem. Under tiden jag har
jobbat med RKUF har jag varit i kontakt
med ett flertal aktérer som lovat mycket,
att de kan hjélpa oss nd var malgrupp
och rikta v@r kommunikation rétt. Men
ndr vi lyfter att gruppen vi vill nd inte dr
képstark och bor i utsatta omrdden sé har
de inte den kunskapen. De stdller inte ratt
frdgor och har inte den data som gér att
vi kan f& information om den malgrupp
som vi vill nd.

Expo dr den forsta aktéren som jag
mott som gor det. Ni stdller de relevanta
frdgorna och ndr jag fick reda pd att ni
hade samlat in den hdr typen av data sé
tdnkte jag att vi méste samarbeta med
er. Det har gett oss kunskap om grupper
i befolkningen som vi inte kunde f& frén
andra aktorer. Jag upplever att ni har
varit ett bollplank i den processen. Det
ar svart att veta vad det Gr man behéver
veta. Vi vet ju vad vi vill géra och vi har
fatt hjalp av er for att forstd hur vi ska
f& mer information. Vi har inte behévt
uppfinna hjulet igen eller vara experter
pé& data och hur man ska f& fram relevant
information. Ni har haft verktygen for
hur vi ska f& fram insikterna och den
vdgledningen frdn er har varit vardefull.

Om ni fick méjlighet, skulle ni anvénda
er av Expos hjdlp igen?

Absolut, om jag fick bestdmma!

Hur kommer ni arbeta vidare med den
kunskap och de ldrdomar ni fatt fran
samarbetet med Expo?

Personligen kommer jag att ta med
det hdr i kommunikationsarbetet. En
fokusaktivitet det har dret har varit att
forstd den hdr mdlgruppen mer, fér att
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kunna skapa mer mélgruppsanpassad
kommunikation mot den hdr gruppen
unga. Jag kommer att utgd fran

Expos underlag ndr jag utformar
kommunikationsinsatser framdt - alltifrén
tilltal, vilka omr&den vi ska rikta oss mot
och i vilka kanaler vi ska synas.

Innan vi fick underlaget frdn Expo
hade vi borjat samarbeta med ett par
studenter i antropologi vid Goteborgs
universitet. De ska genomfdra
djupintervjuer med potentiella
volontdrer. Utan underlaget hade vi
haft mycket sv@rare att ge dem riktlinjer
for hur de ska hitta ratt personer att
intervjua. Det har varit tacksamt for
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dem, att de genom underlaget nu har en

profil for den grupp som RKUF sdrskilt vill
nd och fatt vdgledning i att veta vart de

kan hitta denna grupp.

Arbetet med projektkoordinatorn pd
RKUF, som ndmndes tidigare, &dr ocksd ett
exempel pd hur vi kommer jobba vidare.
Flera personer deltog ju i presentationen
som Expo holl av dataunderlaget, bland
andra var forbundsordférande. Hon och
var Generalsekreterare kommer nu se
over underlaget igen for att eventuellt
ta vidare insikterna i det strategiska
arbetet framat. Att titta p& vad vi kan
g6ra mer konkret, b&de internt och i var
utdtriktade verksamhet.
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4. Sammanfattning
av resultatet

Sammantaget dr resultatet av var utvardering att pilottestningen
haft effekt och att mdlet med kampanjen, att fa fler medlemmar
i gruppen 18-24 ar, har uppnatts. Vi kan dven se att RKUF
upplever att de nu har verktyg och strategier som gor att de kan
na ut till gruppen unga i utsatthet mer effektivt. De positiva
resultaten kommer fram bade i den kvalitativa och den
kvantitativa utviarderingen.

Tack vare den geografiska analysen fick RKUF upp 6gonen for
att det fanns ett intresse for organisationen i omraden som de
annars inte hade riktat annonsen mot.

I relation till antalet som klickade pa annonsen presterade
denna kampanj 6verlagset bittre an andra annonser av samma
slag (som Jourhavande kompis). Kampanjen har dven fatt fler
klick dn alla 6vriga insatser RKUF hittills gjort under 2022

pd Youtube.

Trots att det var fem personer som anmilde sig som medlemmar
i RKUF under kampanjen och som angav att de fick vetskap om
RKUF via annons pa sociala medier ir detta ett bittre resultat in
RKUF brukar se nir det giller den hir typen av insatser.
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Uppfyllda forvdantningar

Den kvalitativa utvarderingen visar att de férvintningar som

medarbetare pa RKUF haft pa pilottestningen har uppfyllts.

- Dataunderlaget har anvints framgingsrikt i
kommunikationsarbetet.

- Organisationen har fatt en 6verblick av malgruppen barn
och unga och upplever att de natt ut till en bredare grupp
dn tidigare.

- Organisationen har fatt 6kad kunskap om den grupp som
efterfrigades och kunskapen har genererat nya medlemmar
pd kort sikt.

- Genom att resultatet har fitt effekt aven i andra delar av
organisationen dn kommunikationsarbetet visar det att fler
i organisationen ser virdet av arbetssittet. I enkiten lyfts
dven 6nskemal om fortsatt samverkan.

Ringar pd vattnet

Anvindningen av data i kampanjutformningen var huvudsyf-

tet med pilottestningen. Men under samarbetets gang och efter

avslutad pilottestning har det blivit tydligt att samarbetet gett
ringar pa vattnet. Den kunskap och de insikter som RKUF fatt
genom pilottestningen har haft effekt pa flera nivaer i organi-

sationen. Det framkommer i intervjun med Ada Gron men i

punktform ir de effekter vi kan se idag:

- Organisationens Generalsekreterare och Forbundsord-
forande kommer att se 6ver underlaget for att eventuellt ta
vidare insikterna i det strategiska arbetet framat. Samt titta
pd vad de kan géra mer konkret, bade internt och i deras
utatriktade verksamhet.

- Organisationens projektkoordinator undersoker mojlig-
heten att ta in insikterna fran deras drliga uppfdljningar
genom att bland annat be deras verksamhetsledare om
information som gor det majligt att se om RKUF nar ut till
den malgrupp som pekats ut genom Expos analyser.

- RKUF kommer att anvinda sig av den geografiska kart-
liggningen for en kvalitativ undersokning i utsatta omraden
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i Goteborg. Tillsammans med studenter pd Goteborgs
universitet ska de djupintervjua unga i de omrdden som
rapporten pekat ut att det finns engagemang.

-> Insikterna gillande vilka fragor som engagerar den utvalda
malgruppen kommer att anvindas i kommunikationsinsatser
framéver. Kunskapen om vilka kanaler/sociala medier
malgruppen konsumerar kommer att paverka framtida
kanalval och i vilka medier RKUF prioriterar att synas i.
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Lardomar och nasta steg

Pilottestningen har varit en larorik

och spdnnande process dér b&da
organisationerna dragit viktiga ldrdomar.
Resultatet har varit vervdgande positivt
och lett till ovdntade resultat. Viktigast
ar att RKUF haft en positiv upplevelse

av samarbetet och ser tydliga effekter
som de dven kan utvardera pd langre
sikt. De har haft mgjlighet att f& kunskap
och insikter som forbattrar deras
verksamhet, nya verktyg for att nd ut till
mdalgrupper som de haft svart att n& och
ser potential till forbdttring i flera delar av
organisationen efter pilottestningen.

For Expo har pilottestningen inneburit att
vi fatt testa att kunskapen och de verktyg
vi utvecklat inom ramen fér projektet
Data for demokrati faktiskt fungerar.
Idag har vi battre kunskap om hur vi kan
hjdlpa andra organisationer att férbdttra
effekt och genomslagskrafti sina
kommunikationsinsatser. Men dven att
kunskap och insikter frdn dataanalysen
kan ge effekt pd& organisationens
verksamhet i stort. Genom pilottestningen
har vi kunnat forfina var arbetsprocess
infor kommande satsningar och
attitydundersokningar. Vi hoppas att
rapporten kan vdcka intresse och
nyfikenhet hos andra organisationer i
civilsamhdllet att arbeta p& detta satt.
Att det dr ett fungerande arbetssdtt som
ger ett stort mervdrde.
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Infér pilottestningen var tanken att var
samarbetspart skulle vara delaktig redan
ndr enkdten utformades. P& grund av
olika anledningar blev det inte sd denna
gdng. Men en delad bild ar att resultatet
hade forbdttrats ytterligare av det. Det
hade gett RKUF mgjlighet att vara med i
utformandet av frdgor med relevans for
deras verksamhet. | stdllet for att gora
ett urval av frdgor i en redan genomférd
attitydundersdkning. En av anledningarna
till att RKUF inte involverades tidigare i
processen var att det tog ldngre tid dn
vdntat att hitta ratt i organisationen. Vi
hade samtal med olika verksamheter
innan beslutet togs att samverkan skulle
ske med kommunikatér och att fokus
skulle vara pd kampanjarbetet.

Det finns en ovana inom mdnga
civilsamhdllesorganisationer att jobba
med data pd det sdtt som pilottestningen
innebar. En Idrdom &r att anpassa
kommunikationen till detta och lyfta
vdrdet i att jobba datadrivet tydligare.
Nar val forstdelsen ar pd plats blir
processen enklare och mer effektiv. Ett
sdtt kan vara att tydligare exemplifiera
hur véra dataanalyser kan anvéndas
och i vilket syfte. Ett annat att hitta
nyckelpersoner som férstdr "ténket”.

Infor kommande attitydundersékningar
ar var forhoppning att de aktérer
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vi samverkar med ska komma in

dnnu tidigare i processen. Redan i
planeringsfasen av enkdten. Det ger dem
mojligheten att utforma frdgor som &r
relevanta for just deras verksamhet och
det gor att de kan anvdnda resultatet
direkt utan kompletterande analyser.
Genom en eller ett par workshops

ddr organisationen med hjdlp av en
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dataanalytiker tar fram relevanta
fragor och fokus fér undersdékningen
kan optimalt resultat uppnds. En sddan
process okar dven kunskapen hos
organisationen for datadrivet arbete i
ett tidigt skede vilket innebdr att de kan
implementera resultaten och eventuella
nya arbetssdtt mer effektivt.
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Effektivare

paverkansarbete

med hjalp av data

Att engagera medlemmar, nd nya
mdalgrupper eller forbattra forstdelsen for
redan identifierade malgrupper kraver
kunskap och faktabaserade analyser.

Konkurrensen dr hég om ménadsgivare
och aktiva medlemmar. Idag engagerar
sig mdnga dessutom pd& nya sdtt som inte
nodvdndigtvis innebdr medlemskap i en
existerande organisation.

Expo erbjuder en modell som okar
forstdelsen for vilka frdgor som engagerar
och vdcker kdnslor i befolkningen.

Med utgdngspunkt i v@r omfattande
attitydundersékning Data fér demokrati

har vi byggt upp en unik kunskapsbank. Har

hittar du information om hur befolkningen
forhdller sig till vattendelande frégor som
migration, kultur och identitet. Hur stodet
ser ut for konspirationistiska och rasistiska
idéer och vad det kan innebdra for olika
minoritetsgrupper.
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Tack vare vart nya analysverktyg kan vi
skdra och analysera var data pd olika
satt for att ge fordjupad insikt i vad
som engagerar just er malgrupp. Detta
skapar nya majligheter for riktade och
mdlgruppsanpassade budskap som
kan 6ka ert genomslag, nd fler/nya
mdalgrupper och stdrka ert arbete for en
inkluderande demokrati.

Under hésten har vi framgdngsrikt
pilottestat modellen med RKUF som
onskade nd nya malgrupper i sin
medlemsrekrytering. Modellen kan
dven anvdndas av kommuner som
battre vill forstd det attitydmdssiga
landskapet lokalt. Av politiska aktorer
som vill férfina sina analyser eller

civilsamhdllesorganisationer som vill 4 till

traffsdkrare kommunikationsinsatser.

Nyfiken p& hur vi kan hjélpa er?
Kontakta klara.ljungberg@expo.se
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Enkaten

Hej!

Du far denna enkdt d& du i ndgon form varit en del av Stiftelsen Expos
samarbete med RKUF. Syftet med samarbetet dr att pilottesta om den
data och de slutsatser som projektet Data fér demokrati tagit fram kan
effektivisera RKUF:s kampanjverksamhet. Du behdver endast svara pé
de frdgor som har relevans for dig.

Tack for att du tar dig tid att fylla i enkdten!
Sara Aarnivaara, Projektledare Data fér Demokrati (Stiftelsen Expo)

1. Hur tycker du att samarbetet har fungerat hittills?

® Bra

® Jag har bara hért om projektet men tycker att det varit valdigt
intressant att folja och vdldigt relevant och bra for oss. Hoppas dven ni
p& Expo kdnt att det varit vardefullt.

® Bra, det har kanske varit en lite utdragen process men manga méten
men annars kdnns det som ett smart samarbete

® Jagtycker att samarbetet fungerar valdigt bra det kdinns som att vi
verkligen kunnat anpassa formerna utifrdn vara behov. Vi dr en relativt
liten organisation ddr datadrivet arbete inte alltid dr en sjdlvklarhet,
och dd har det varit extra vdrdefullt att f& stéttning i vilken typ av
kunskaper som kan vara relevanta for oss.

® Det har fungerat bra!

2. Vad har du fér férvéantningar pé samarbetet?

® Attdet skulle vara bra

® Att kunna anvénda data pd olika sétt i vart kommunikationsarbete
men ocksd for att & en annan och stérre Sverblick i var malgrupp
"barn och unga”.

® Att datan vi fd tillgdng kommer hjdlpa oss att nd ut till personer vi
annars kanske inte ndr ut till

® Jag hoppas att vi i organisationen ska f& en tydligare bild av vilka
preferenser, attityder och drivkrafter den mdlgrupp av barn och unga vi
onskar nd har idag. Jag hoppas ocksd att de insikter vi far med oss kan
generera nya medlemmar, b&de under kampanjen i hést - och pd sikt.
Jag har dven en férhoppning om att vi som organisation far se vilket
resultat datadrivet kampanjarbete kan generera och att det kan leda
till 8kat intresse fér mdlgruppsanalyser och kartldggningar av detta
slag dven i framtiden.

® Att 6ka vd@r medlemsbas genom att arbeta mer efter data an
magkdnsla.
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3. Vad tror du kommer vara det stérsta mervdrdet av att anvédnda
data i ert kampanjarbete?

® Ger en storre forstdelse for mdlgruppen

® Foérannonsering, uppsékande verksamhet och en stérre forstdelse
for olika mélgrupper.

® Att viens fdr tillgdng till sddan data kdnns vardefullt eftersom vi inte
haft detta i vara tidigare kampanjer

® Det storsta mervdrdet for oss blir nog att for férsta gdngen ha
mojlighet att testa anpassa och rikta extern kommunikation specifika
mot en grupp unga som vi tidigare vetat valdigt lite om. Att f& kunskap
om den mdlgrupp vi kallat "engagerade unga i utsatta omréden”
kommer sannolikt bidra till att vi kan bli battre pd att tilltala, repre-
sentera och nd ut till den gruppen av unga. Denna data kan ocksé ge
oss mojlighet att férstd och férbereda oss pd eventuella utmaningar
vdr organisation kommer stdllas infér ndr vi arbetar med breddad
rekrytering inom dessa grupper.

® Att vi effektiviserar och ndr ut till de malgrupper som dr faktiskt
intresserade.

4. Vad upplever du dr skillnaden mellan detta arbetssdtt och tidigare
arbetssdtt infor kampanjer?

® Mer kunskapsbaserat och mindre magkdnsla.

® P4 ett satt har vi tidigare riktat in oss pd liknande intressen som vi
bor fokusera pd samt till viss del samma omrdden. Men detta gor att vi
kan rikta in oss betydligt mer specifikt. Samt ger ett kvitto pd att vi till
viss del har tdnkt ratt.

® Vi har inte haft tillgéng till data pd detta sdtt innan sd vi kommer

ju kunna mdta vara kampanjer pd en helt annan nivé nu. Det kommer
forstds innebdra mer jobb for oss

® Detta kampanjarbete har 6ppnar upp égonen for ett nytt arbetssatt
fér mé@nga i den hdr organisationen, vill jag pdstd. | tidigare kampanj-
arbeten har vi antingen varit valdigt breda eller mer eller mindre testat
oss fram ndr det gdller att rikta annonser till grupper av unga. Google,
Facebook och andra annonseringsplattformar har under &ren ocksé
gjort det svdrare att samla pd sig insikter om unga, vilket gjort det extra
utmanande fér oss som primdrt riktar oss mot en ung mdlgrupp.

® Jag har inte arbetat med tidigare medlemskampanjer

5. Ar datadrivet arbete (som denna pilottestning) ett arbetssdtt som
du skulle vilja se mer av i din organisation?

® Absolut

® Absolut! Det dr superviktigt ndr vi jobbar med en sé bred och ibland
heterogen grupp som barn och unga.

® Ja kanske, om vi har den kapaciteten i var organisation s kénns det
som ett bra arbetssatt.
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® Absolut! Jag ndmnde detta tidigare i enkdten, men jag tror att flera
ideella organisationer ligger steget efter ndr det gdller datadrivet
arbete, vilket jag tycker dr mycket trdkigt. Till viss del handlar det om
bristen p& kunskap, sé jag hoppas verkligen att detta samarbete kan
bidra till att var organisation ser ett varde av detta arbetssatt.

® Ja

6. Ovriga kommentarer

® Superintressant och viktigt att vi f&r den hdr typen av data.

® Uppskattar verkligen samarbetet och arbetet Expo har lagt ner
pd detta.

® Superspdnnande presentation och detta arbete har verkligen gett
oss mycket! Hoppas pd ett fortsatt samarbete pd olika satt.
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