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Sammendrag

Foreningsundersggelsen 2021 seetter fokus pa det
vigtige arbejde med hvervning, rekruttering og aktiver-
ing af medlemmer og frivillige i Nordens professionelle
medlemsorganisationer. Formalet er at bidrage med
indsigt i trends og give et komparativt indblik i hvordan

foreninger pa tveers af Norden gér til arbejdet.

Denne rapport samler resultaterne og giver et over-
blik over, hvordan systematisk arbejde samt strategisk
anvendelse af medlemsdata og digitale Igsninger kan

bidrage til medlemsfremgang og vaekst i foreninger.

Det digitale spgrgeskema der danner grundlaget for undersggelsen blev besvaret af 178 foreninger. Det stgrste

antal deltagere i de 12 ar undersggelsen er blevet gennemfgrt. Her ses hvordan de deltagende foreninger fordeler

sig pa overordnet foreningstype:

Interesseorganisationer

Fagforeninger

Branche- og arbejdsgiverorganisationer

Politiske partier

Patientforeninger

Natur-, idraets- eller fritidsforeninger

Humanitaere organisationer

Paraplyorganisationer

Netveerksorganisationer

32 %

18 %

17 %
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Key takeaways

e Hovedparten af de adspurgte foreninger har haft stabil eller lille
stigning i medlemstal det sidste ar

e Fagforeninger og branche- og arbejdsgiverorganisationer er de
foreningstyper, hvor flest har oplevet vaekst i medlemstal

o Foreninger der gar systematisk til vaerks med hvervning og
rekruttering oplever generelt hgjere medlemstilgang

e Brugen af digitale lgsninger, og specielt sociale medier, bidrager
positivt til hverve- og rekrutteringsarbejdet

e Foreninger der arbejder med konkrete malsaetninger i hverve-
arbejdet, oplever i hgjere grad medlemsvaekst

e Foreninger der prioriterer at inddrage sine medlemmer og
frivillige, oplever i hgjere grad veerdiskabende engagement

o Foreninger som integrerer incitamenter og preemier |
hvervningen, oplever stgrre motivation og succes i arbejdet

For Groupcares konkrete anbefalinger pa baggrund af
rapportens resultater, ga til side 27 under "Groupcare
anbefaler".



Temaet for Foreningsundersggelsen 2021 er hvervning,
rekruttering og aktivering af medlemmer og frivillige. En
forening star pa et fundament af sine medlemmer, og
derfor er hvervning og rekruttering afggrende. | denne
indledende del af rapporten praesenteres et udsnit
af den historiske udvikling i medlemstal for de del-
tagende foreninger. Herunder vil konkrete udviklingstal
blive specificeret for de forskellige repraesenterede

foreningstyper. Sidst praeciseres trends for foreninger

med hhv. stigende og faldende medlemstal, hvilket

nuanceres malt pa tveers af Danmark, Norge og Sverige.

Det er 12. ar i trek, at Groupcare undersgger
udviklingen i medlemstal blandt Nordens foreninger.
Det er derfor indledningsvist interessant at se, hvordan
de generelle medlemstal har udviklet sig over tid, siden

den fgrste Foreningsrapport i 2010.
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Sammenligner man udviklingen pé tveers af landene, ser man, at specielt norske foreninger har oplevet vaekst i deres

medlemstal de seneste ar.

Andel af foreninger som har oplevet stigende medlemstal siden 2019

sty
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Som kan ses i ovenstaende illustration, ligger Norge stadig som den fgrende nation i Norden nar det kommer til vaekst
i medlemstal. Dog ses det pa samme tid at Danmark har ligget mest stabilt sammenlignet med sine skandinaviske

naboer over de seneste tre ar. Her gar Sverige fra en andenplads i 2019 til en tredjeplads i 2020 og 2021.

Lige sa interessant er det at se pa, hvorvidt foreningerne har vaeret i stand til at fastholde sine medlemmer det

sidste ar.
"Hvor mange af de medlemmer som meldte sig ind i 2020, var stadigvaek medlemmer efter et ar?”
65%
25%
- S —— N 8%
2%
2074 2015 2076 2017 2018 2019 2020 2021
Mellem 33% - 66% Flere end 66% Ved ikke

L
&8
@
®
o
w
w

Her geelder det samlet for over halvdelen af foreningerne, at de kunne beholde mindst 66% af deres medlemmer et

ar efter deres indmeldelse. Dog svarer en fjerdedel (25%), at de ikke kender til foreningens fastholdelsesevne for det

sidste ar.



Udvikling i medlemstal

Fagforeninger og branche- og arbejdsgiverorganisationer oplever rekordstigning i medlemmer.

Nar man kortlaegger udviklingen i medlemstal, er det interessant at kigge pa, om nogle forening-
styper stikker ud fra de andre. Her ser man, at specielt fagforeninger og branche- og arbejdsgiver-
organisationer har haft et godt ar. Dette kan haenge sammen med COVID-19, da det forgangne ar
har faet mange til at indse veerdien ved at vaere organiseret.

Udvikling i fagforeningers medlemstal
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Figur 4: Fagforeninger fortseetter med at vokse | medlemstal. Danmark, Norge og Sverige samlet
Udvikling i branche- og arbejdsgiverorganisationers medlemstal
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Udover de to hgjdespringere malt p4 medlems-
tilgang, kan de generelle medlemstal for de
resterende foreningstyper afleeses til hgjre.
Her bemeerkes det at interesseorganisationer
i dette tilfeelde er illustreret som en sammen-
fatning af alle de foreningstyper, der ikke allere-
de er repraesenteret pa de resterende grafer. |
denne sammenfatning indgar dermed natur-,
idreets- eller fritidsforeninger, paraplyorganisa-
tioner, netveerksorganisationer samt humaniteere

organisationer.

“ Tryghed og interesse-
varetagelse bliver seerligt
vigtigt i krisetider. Derfor ser vi
blandt andet at fagforeninger og
branche/arbejdsgiverorganisa-
tionerne har lgftet sig i lyset af
usikkerheden skabt af corona.
Men generelt er jeg imponeret
over, hvor staerke foreninger

vi har i Norden, og hvor godt
de har klaret sig pa trods af en
pandemi der speendte ben pa
foreningslivet.”

- Lisbeth Bekker, adm. Direktg@r i Groupcare

galdende




Norge er frontlgber pa decentralisering af
ansvar for hvervning og rekruttering

Hvervning og rekruttering er en central del af arbejdet
for foreninger, og der findes mange forskellige metoder “
og mader at gribe det an. Sammenligner man Danmark,
Norge og Sverige ser man forskellige tilgange, blandt
andet nar det kommer til hvem i foreningen, der er de

primeaere ansvarlige for arbejdet med hvervning.

Figur 7 viser interessante forskelle mellem de nordiske og vokse."

Fa frem for alt et
stort fokus pa at spgrge ud
I hele organisationen samt

vigtigheden af at hverve

lande, nar det kommer til hvem i organisationen, der er - Ansat i svensk fagforening

ansvarlige for arbejdet med hvervning og rekruttering af

nye medlemmer.

Ansvar for hvervning og rekruttering
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Sekretariatet m Lokalforeninger eller frivillige

Kombination af centralt og decentralt m Ingen (er ikke specifikt uddelegeret)
Figur 7: Danske foreninger tillaegger mere ansvar til sekretariatet ift. hverveindsatsen, hvorimod svenske og norske foreninger i hgjere grad for-

deler ansvaret mellem de centrale og decentrale enheder.
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Som ses i forrige figur, svarer flertallet af de deltagende danske foreninger, at det er sekretariatet, som er den
hovedansvarlige. Mens de fleste foreninger i Norge og Sverige angiver, at ansvaret i hgjere grad fordeles som en
kombination af centralt og decentralt. Hertil ses en lille procentdel af foreninger i hvert land, som angiver ikke at have

udpeget nogle specifikt ansvarlige pa hverveomradet.

l | Danmark ligger ansvaret for hvervning og rekruttering primaert
centralt, hvor Norge og Sverige prioriterer at sprede ansvaret ud

Danmark overlader i hgjere grad ansvaret til sekretariatet. Herimod leegger
Sverige og Norge mere vaegt pa at drage nytte af resten af organisationen,
ved at fordele ansvaret pa en decentral made.

Ser vi pa Norges medlemstal over de seneste ar (se figur 2), kunne
beslutningen om at decentralisere ansvaret for hvervning og rekruttering
veere en mulig bagvedliggende faktor for landets fgrerposition, nar det
kommer til vaekst sammenlignet med resten af Norden.




Der er mange veje til Rom, og mange mulige

hverveindsatser

Der er mange veje til Rom, og dette gaelder ogsaiift.
hverveindsatser. Det handler ikke blot om hvem
i foreningen, som er de ansvarlige for hvervning
og rekruttering, men ogsa hvilke specifikke ind-
satser, der anvendes i forbindelse med arbejdet.

Undersggelsen viser, at foreninger er blevet
mere digitale og i stigende grad udnytter poten-
tialet ved de digitale platforme. Nedenstaende
figur illustrerer, hvordan specielt Facebook i
hgjere grad bliver anvendt i henvendelsen til
medlemmer, nye savel som eksisterende.
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Af figur 8 og 9 ses det, at anvendelsen af sociale medier
i forbindelse med hvervningsarbejdet samlet set er en
voksende trend. Man skal dog bide maerke i, hvordan
det som tendens varierer fra land til land. Sverige og
Norge benytter i hgj grad sociale medier (56% og 62%),
samt arrangementer (44% og 46%) til hvervning af nye
medlemmer. Mens Danmark er lidt bagefter med 31%
0g 29%. | stedet benytter de danske foreninger mere

end de norske og svenske sig af direkte kontakt med

sine medlemmer; primaert gennem telefonisk kontakt.

Hertil er det veerd at bide maerke i, at norske foreninger i
hgj grad benytter netvaerk som deres fgrende middel til
hvervning og rekruttering af nye medlemmer. Ser man
pa landets fremgang i medlemsvaekst (se figur 2), kunne
integrationen af netveerk i hvervningsarbejdet veere en

mulig bagvedliggende kilde til de solide medlemstal.

Feelles for Nordens foreninger er, at szerligt patientforeninger og politiske partier anvender sociale medier til sin

fordel nar det gzelder hvervning og rekruttering, som kan ses i figuren herunder:

Patientforeninger
Politiske partier
Fagforeninger

Interesseorganisationer

Branche- og
arbejdsgiverorganisationer

Omnichannel

Telefonopkald

80%
70%
60%
50%
40%

Sociale
30% medier

Arrangementer

Opsggende
Initiativer
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Foreninger vinder pa en systematisk og

digital tilgang

Undersggelsen viser en tydelig sammenhaeng hvor de
foreninger der gar systematisk til veerks med deres
hverveindsatser, og de foreninger der udnytter poten-
tialet ved digitale Igsninger, ogsa lader til at have stgrst

succes med at hverve nye medlemmer.

P& grafen i figur 11 ses det, at Danmark og Norge
sammenlignet med Sverige arbejder mere systematisk

og struktureret i hvervningsprocessen.

"Arbejder din organisation systematisk med at
hverve/rekruttere medlemmer"?
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Flere foreninger benytter sig af digitale Igsninger til
at understgtte arbejdet med hvervning og rekrut-
tering, og her er medlemssystemet den mest

benyttede ressource. Men ikke alle foreninger er hoppet

pa den digitale vogn. Undersggelsen viser, at der stadig
er foreninger, som ikke benytter eller udnytter digitale
Igsninger i forbindelse med arbejdet med hvervning og

rekruttering af nye medlemmer.

"Hvilke digitale Igsninger anvender din forening til at understgtte arbejdet med hvervning/rekruttering?

60%
26%

Selvbetjening for
medlemmer/frivillige

Medlemssystem
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Saet pris pa dine medlemmer og frivillige!

Det betaler sig for foreningen at seette pris pa sine
medlemmer og frivillige. Men hvad indebaerer det helt
preecist? Undersggelsen viser to spor. Et gkonomisk

spor og et mere veerdseettelses-orienteret spor.

Det gkonomiske spor indebeaerer primeert, at man
opstiller konkrete mal for sine hverveindsatser,
herunder brug af data til at méale p4 omkostningen ved
hhv. hverve- og fastholdelsesinitiativer. Det andet spor
indebeerer, at man viser medlemmet veerdsaettelse ved
at opstille brede rammer og imgdekomme dets behov

pa bedst mulig vis.

1: Det gkonomiske spor. betaler vores
medlemsindsatser sig?

En forening méa ikke veere bange for ogsa at taenke
forretning. For det kan veere fornuftigt at have et over-
blik over, hvad det koster at hverve og fastholde sine
medlemmer. | undersggelsen spurgte vi foreningerne,
om de havde opstillet konkrete mal for deres hverve-
og rekrutteringsindsatser. Her svarede et flertal (43%),
at de arbejdede med konkrete mal for, hvor mange
medlemmer de skulle hverve inden for en bestemt

tidsperiode.

En lille andel af foreningerne besvarede, at de
yderligere arbejdede med Return On Investment (ROI),
altsd hvor meget foreningerne gkonomisk far ud af
deres hverveaktiviteter. Af disse foreninger havde alle
oplevet et stigende medlemstal det sidste ar. Og for den
del af foreningerne som ovenfor angav, at de maler pa,
hvad det koster at hverve et nyt medlem, har et flertal
ligeledes oplevet veekst i medlemstallet det sidste ar.

Naturligvis er medlemmer mere end blot tal i et data-

seet, men der tegner sig et billede af, at det bogstavelig
talt kan betale sig for foreningen at heefte konkrete tal

pa sine medlems- og hverveaktiviteter.

"Fokusér indsats, fa styr pa data og ga
efter de lavest haengende frugter.”

- Ansat i dansk netveerksorganisation

"Vi arbejder ogsa med noget som hedder
leads-hvervning. Det fungerer saledes at vi henter
kontaktoplysninger fra folk som har deltaget pa
vores events, selvfglgelig med deres tilladelse.
Derefter kontakter vi dem pa et senere tidspunkt
om, hvorvidt de er interesserede i at blive en
del af organisationen.”

- Ansat i svensk interesseorganisation

Et gkonomisk overblik kan ggre det mere overskueligt
for foreningen, om den prioriterer og investerer sine
penge og energi de rigtige steder. For eksempel om man
laegger for mange ressourcer i sine hverveaktiviteter,

nar man faktisk burde fokusere mere péa fastholdelse?

"Fokusér pa fastholdelsen af nuvaerende med-
lemmer. Det er lettere at fa et medlem til at betale
lidt ekstra, end at hverve et helt nyt medlem.”

- Ansat i dansk interesseorganisation

2: Veaerdsaettelses-sporet: giver vi med-
lemmer og frivillige grund til at blive hos os?

At seette pris pa sine medlemmer og frivillige er ikke
kun i gkonomisk forstand. Det er ogsa i den afledte
betydning;, at veerdseette dem. Dette ses i forlaen-

gelse af, at det for mange foreninger kan betale sig at
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fokusere mere pa deres fastholdelsesinitiativer samt
frivillige-indsatser end péa hvervning, rent gkonomisk
0g ressourcemaessigt. Hvis ikke man imgdekommer
sine eksisterende medlemmer, og giver dem grund til at

blive, risikerer man som forening at tabe pa det.

Man skal derfor se medlemmet som en investering for
foreningen. Tilgodeser man ikke denne investering nok,
kan man risikere at tabe den. Dette geelder specielt,
hvis foreningen har frivillige som en aktiv ressource i

foreningsarbejdet.

Giver man medlemmet lyst og grund til at blive i
sin forening, er der ogsa stgrre sandsynlighed for,

at det pa sigt kan ende med at give et gratis plus pa

hvervningskontoen:

"Fasthold eksisterende medlemmer og lad
dem fortaelle den gode historie om foreningen
videre som ambassadgrer.”

- Ansat i dansk fagforening

| grafen herunder ses et udsnit af nogle af de méader
hvorpa foreningerne forsgger at imgdekomme deres
medlemmer og frivillige. Og lige netop disse mader
lader til at virke og afspejle sig i foreningernes vaekst.
Kigger vi nemlig pa& de deltagende foreningers
medlemstal, er det specielt dem som har anvendt de
illustrerede metoder, som kunne berette om at have

oplevet at have et stigende medlemstal det sidste ar.

Det handler altsa i bund og grund om at vise sin tak-
nemmelighed ved at veere nysgerrig pa sine medlem-
mer og frivillige, samt at give dem mulighed for at ud-

vikle sig og have indflydelse.

70I 60I 56. 60. 0%

Vihar mélrettede  Vimatcherden Vigiver Viernysgerrige pa Vigiverde frivillige
initiativer/tiltag for  frivilligemed de regelmaessig den frivilliges rum til at udvikle
at aktivere frivillige  "rigtige" opgaver feedback pa motivation forat sigog mulighed for

opgaver og status

vaere med at fA mere ansvar

pa projekter til de

frivillige

Hertil kan ogsa suppleres med noget sa enkelt som at huske at sige "tak” til sine medlemmer og frivillige:

"Det er de feerreste foreninger som siger tak til deres medlemmer og frivillige.

Men det burde de maske. Vi ser i hvert fald, at de foreninger som giver positive tilbagemeldinger

og takker for bidrag — om det er frivillig indsats eller fornyelse af medlemskab —

de har mere tilfredse medlemmer og flere frivillige."”

16
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“ For os er det vigtigt at forsgge at na ud med
det hgjere formal, der kommer med at vaere medlem.
Vi tror ogsa pa at skabe betingelser for lsering mellem
medlemmer, mere end at vaere eksperterne selv.”

- Ansat i svensk branche/arbejdsgiverorganisation

"Husk hele tiden at vaere nysgerrige pa
medlemmerne og deres behov. Det handler om at blive ved
med at lytte —ogsa nar du tror, at du ved, hvad de vil sige.”

- Ansat i dansk patientforening

“ "Fokuseér pa relationen —skabe,
opbygge, vedligeholde og udvikle relationen.
Mgade medlemmet hvor det er, med plads til
forskellige faglige feellesskaber.”

- Ansat i dansk fagforening




Medlemsrejsen begynder fra dag 1

At f& dedikerede medlemmer og frivillige starter fra det
sekund indmeldelsen af det nye medlem finder sted.
Derfor har maden man mgder medlemmet pa, umiddel-

bart lige efter det er meldt ind, stor betydning.

For bade Danmark, Norge og Sverige geelder det, at

den hyppigste velkomstindsats er en velkomst E-mail

til det nye medlem. Den naest hyppigste indsats er at
sende et fysisk velkomstbrev eller blad. Andre indsatser
kan laeses herunder — bemaerk, at foreningerne kunne
veelge mere end en indsats, hvorfor graferne i figuren

tilsammen overskrider 100 %.

Sadan tager foreningerne imod nye medlemmer

Inviterer det nye medlem til et arrangement

Ringer til det nye medlem

31%

Sender en velkomst E-mail | 71%

Tilbyder en velkomstpakke 34%
Sender et fysisk velkomst- brev eller blad 45%
Figur 14: Velkomst E-mail og velkomst-brev/blad i spidsen af velkomstindsatser pa tveers af Norden.

| undersggelsen var det undervejs muligt at uddybe
sin besvarelse med en kommentar, hvilket har givet

andre eksempler pa, hvordan foreningerne mader

de nye medlemmer. Her uddyber en dansk branche/
arbejdsgiverorganisation, hvordan de tilpasser indsat-

serne efter medlemmets stgrrelse og behov:

“ "Afhaengigt af medlemmets sta@rrelse og behov, onboarder vi medlemmet
via telefonen eller foretager et fysisk bes@g i virkksomheden. Der fglges op med et
"centralt” telefonisk servicetjek tre maneder efter indmeldelsen.”
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Da vi spurgte foreningerne, om de havde et formaliseret
forlgb for onboarding af nye medlemmer, kunne bade
foreninger der oplevede stigende, faldende og nogen-
lunde stabile medlemstal svare ja. Dog med en lille

overveegt af foreninger, der oplevede at have stigende

medlemstal. Her er det interessant, at blandt de fore-
ninger som beretter om at have vaekst i medlemstallet,
angiver over halvdelen af dem at have en formaliseret

onboarding-proces.

"Har din forening et formaliseret forlgb for onboarding af nye medlemmer?”

61%

32%

Ja Nej

Naturligvis ser onboarding-processen forskellig ud
fra forening til forening, og afheenger lige s& meget
af, om foreningen g@nsker, eller er afhaengige, af
engagerede medlemmer og frivillige — eller om de blot

gnsker 'passive’ medlemmer.

(%

Ved ikke

Dog lader det til, at en eller anden form for
systematiseret onboarding kan veere til fordel for de
fleste foreninger. Det ggr nemlig udgangspunktet for,
at medlemmet falder til og bliver laengere i foreningen,

steerkere.
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Politiske partier. En inspirationskilde til

arbejdet med aktivering

Det er i politiske partiers natur at arbejde aktivt med
hvervning og rekruttering, da det kommer i forlaengelse
af dét at samle veelgere. Her behgver partierne specielt
engagerede medlemmer og frivillige, for at kunne fgre

sin agenda ud i livet.

Af de adspurgte partier berettede stgrstedelen (80
%), at de afholder Igbende kurser, arrangementer og
aktiviteter, hvor medlemmer og frivillige kan mgdes
med hinanden. Her skiller de sig ud fra andre foren-
ingstyper, da et stykke over halvdelen (64 %) ringer til
det nye medlem og byder dem velkommen personligt.
Og i forbindelse med dette opkald uddyber flere partier
samtidig, at de bruger det aktivt til at finde ud af, hvilke

aktiviteter det nye medlem eller den frivillige har lyst til
attage del i. Et godt eksempel p& hvordan partierne tag-
er godt imod nye medlemmer og taenker frivillighed og

aktivering ind allerede fra dag 1.

De fleste af partierne angiver, at de jeevnligt kommu-
nikerer med medlemmer og frivillige, og at de arbejder
malrettet med at engagere og motivere dem. Partierne
forsgger i hgj grad at matche medlemmer og frivillige
med de rigtige opgaver, der passer bedst til dem, for pa
den made at give dem plads og rum til at udvikle sig og
tage mere ansvar over tid. Det er en cocktail, der i det
lange lgb giver motiverede medlemmer og frivillige - og

ikke mindst en aktiv forening.

Det gor partierne for at aktivere og motivere medlemmer og frivillige

Viveegter aben kommunikation,
hvor de frivillige kan komme med input

Vi afholder specifikke kurser og
aktiviteter malr ettet de frivillige

Viarbejder malrettet med at engagere
og motivere vores medlemmer og frivillige

Vi afholder Igb ende kurser, arrangementer,
aktiviteter m.v. hvor medlemmer og frivillige kan
mgdes (bade fysisk og online)
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Som en del af undersggelsen, har vi gennemfgrt interviews med en raekke partier. Her udtaler partierne et saerligt fokus

pa fordeling af ansvar og kompetencesikring:

"Sekretariatet forbereder hvervekampagner, som (lokale) medlemsansvarlige kan
hente inspiration fra, og med vejledning til gennemfgrelse. Hertil aftholdes der kurser for de
lokale ledere, for at anvende relevant teknologi til hvervningen.”

En succesopskrift pa hvervning

Blandt de politiske partier svarede over halvdelen, at de
anvender forskellige former for konkurrenceelementer |
forbindelse med at aktivere og inspirere de frivillige og

engagere medlemmer til at deltage i hverveprocessen.

Stimulér

- Ansat i norsk forening

| interviewet med en af dem kom et bud p3, hvordan
man kan inspirere og aktivere folk, som ofte har forskel-
lige baggrunde og bevaeggrunde for at vaere med til at

hverve:

konkurrenceinstinktet Vis anerkendelse Belgn og husk guleroden

Medlemmer og

frivillige saetter stor pris
pa at vide, hvor mange
de selv har hvervet.
Ikke blot pa lokalt plan,
men 0gsa pa nationalt
plan. Det kan veere

en god ide at afholde
konkurrencer om, hvem
som kan hverve flest
over en bestemt periode.

Superhververne bgr
fremhaeves som gode
eksempler, gerne

i forbindelse med
forsamlinger og/eller
me@der. Det motiverer
0g engagerer medlem-
merne, nar de bliver set
af ledere og forbilleder.

Nar man ved, hvem
som har hvervet hvem,
fx gennem digitale
veerktgjer, s& kan man
afholde nationale
konkurrencer og uddele
preemier. Her kan en
given praemie veere en
lille pris at betale, for

at aktivere de lokale
foreninger til at yde en
ekstra indsats i arbejdet
med hvervning.

Udstyrer man de lokale afdelinger med de rigtige veerk-
tgjer, s& de kan holde overblikket over deres fremgang
pa lokalt plan, er man godt fra start. Det er noget som

0gsa er godt for sekretariatet, fordi de far mere tid til

andre opgaver, mens de lokale afdelinger oplever au-
tonomi og motiveres ved i hgjere grad at kunne drive

egen veekst.
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Belgnningssystemer skaber incitament til
hvervning

- Men husk den gode balance

De politiske partiers fokus pa at integrere konkurrence-elementer og belgnningssystemer som
incitament i hvervningsarbejdet, er en tilgang som deler Nordens lande.

| grafen nedenfor forstas "incitamenter” som handgribelige belgnninger i form af fysiske goder, og formel anerkendelse
i form af ros og status, sdsom "Manedens hverver". Her ser man, at norske foreninger i hgjere grad end de danske og

svenske anvender praemier til at motivere sine medlemmer og frivillige til at hverve og rekruttere nye medlemmer.

Et eksempel pa en praemietype der er optradt flere gange i denne forbindelse er gkonomiske incitamenter sdsom ned-

sat kontingent over en bestemt periode.

Incitamenter til hvervning og rekruttering

54%
13 18%  21%
* 9% . 8% 8%
- K
I — | L
Danmark 1: Sverige:= Norgeﬂ%

M Forskellige konkurrencelementer B Hvervningspreemier B Manedens eller arets hverver

<e foreninger er mere fremtraedende nar det kommer til praemier som motivation for hvervning og rekruttering af nye medlemmer og

Det handler om at finde den gode balance og integrere incitamenter i hvervningsarbejdet pa en sadan méade, at det
passer til foreningen og dens medlemmer. Hvis dette ggres forkert, kan det nemlig skabe incitament-konflikter, og

have en demotiverende effekt pa de hvervningsansvarlige.

“ "Vi har overvejet priser i forbindelse med hvervning. Men det er problematisk i Sverige, da
vi ikke har samme kultur som i fx. USA, hvor det er almindeligt med "Employer of The Month". Man
skal derfor finde en balance hvor, at de som vinder bliver motiverede, men at de som ikke gar, ikke
bliver umotiverede.”

- Ansat i svensk interesseorganisation
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Forskellene mellem store og sma foreninger

Sammenligner man de stgrre og mindre foreninger,
er der en tendens til, at de stgrre foreninger generelt
har en mere systematisk tilgang til hverve- og rekrut-
teringsprocessen. Dette haenger ikke overraskende

sammen med, at de typisk kan benytte sig af flere res-

sourcer bade nar det kommer ift. ansatte/frivillige og
gkonomiske midler. Distinktionen mellem "stgrre” og
"mindre” foreninger er foretaget ud fra en kombineret
afgraensning af fore- ningens sekretariatsstgrrelse og

medlemstal.

Figur 18: Forskelle pa stgrre og mindre foreningers indsatser. Bemeerk at graferne er en sammenfatning af tal malt for Danmark, Norge og Sverige

samlet set, hvorfor de overskrider 100%

Arbejder systematisk med at
hverve/rekruttere medlemmer

63% 76

Mindre forening Stgrre forening

Anvender digitale vaerktgjer i sit
hvervnings- og rekrutteringsarbejde

Mindre forening Stgrre forening

Har opstillet konkrete mal for sine
hvervnings- og rekrutteringsindsatser

45 66

Mindreforeninger Stgrre foreninger

Benytter sig af medlemsdata i
forbindelse med hvervning og rekruttering

35“ 67

Mindre forening Stgrre forening
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Rapporten belyser, at en systematisk tilgang, digitalisering og udnyttelse af data samt incitamenter alt

sammen kan vaere med til at understgtte arbejdet med at hverve og rekruttere nye medlemmer. Men hvad

med de foreninger, hvis ressourcer ikke raekker sa langt?

Vi har interviewet en mindre forening, som giver ind-
blik i, hvordan de aktivt griber hverve- og rekrutterings-
arbejdet af nye medlemmer an, samt hvordan aktiver-
ing af frivillige er indlejret i deres kultur. Deres indsigter
kaster lys p4, at der ikke kun behgver at veere én rigtig
vej frem, men at det ogsa kommer mere an pa hvem

man er som forening.

| foreningen arbejder man meget bevidst med hvervning
og rekruttering gennem sine forskellige kommunika-
tionskanaler. Her er det primaere fokus at skabe op-
maerksomhed om foreningen, og gennem kampagner,
hjemmeside, sociale medier og udbuddet af aktiviteter
tiltreekke nye medlemmer. Og i forleengelse af dette
at varetage og pleje foreningens gode ry samt skabe

relationer.

For dette er med til at skabe et bedre udgangspunkt
for det nye direkte arbejde blandt de aktive og frivillige
som via mund-til-mund har kontakten til potentielle
nye medlemmer samt eksisterende medlemmer med

interesse for méske at blive frivillige.

Foreningen gnsker at veere mere end bare sine aktivi-
teter. Man vil udggre et rum, hvor man kan bygge rela-
tioner og venskaber op, hvilket i sidste ende bidrager til,

at folk har lyst til at blive i foreningen.
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Foreningen leegger meget vaegt pa at ggre de frivillige
til et centralt organ, og give dem raderum og plads til,
at deres initiativer og idéer kan komme pa agendaen.
Her bliver de frivillige fgrst og fremmest aktiveret i lokal-
afdelingerne, men ogsé centralt gennem foreningens

forskellige udvalg:

Frihed inden for rammerne af foreningen. En vigtig
erfaring har veeret, at medlemmerne og de frivillige trives
bedst, hvis de selv far lov og plads til udfolde sig. Derfor
arbejder flere frivillige som proaktive projektledere, som
far masser af indflydelse, hvilket giver foreningen lige sa

meget, som den giver dem:



"Folk fungerer meget bedre, hvis de selv far
lov. Hvis de bliver anerkendt og far lov at afprave
tingene. Det vokser folk af.”

Kvalitet fremfor kvantitet

Foreningen har ikke defineret en klar malsaetning om,
hvor mange frivillige der skal hverves om aret. Det er
som landsformanden siger, noget der kommer nedefra
og bobler af sig selv. Deres prioritering falder altsa ikke
pa for meget systematik og kvantitative mal, men mere

pa om det de laver, ligger kvalitativt hgjt nok.

"Kvantiteten kommer af sig selv, hvis vi kgrer

efter kvalitet.”

@konomi er vigtigt men frivilligheden driver veerket. Det
er klart at antallet af betalende medlemmer har stor
betydning for foreningens gkonomi. Men det duer ikke
i en frivillig organisation som deres, hvis der er opstil-
let for mange méalsaetninger, da medlemmerne netop er

med af frivillighed. Som landsformanden bemaerker:

"Hvis det begynder at ligne deres arbejde for
meget, sa gider de simpelthen ikke mere.”




Et ord med pa vejen
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foreninger som handler, det ogsa er de foreninger der oplever
succes. Bruger man kreefter pa sine medlemmer og frivillige
— sa vokser man.

Undersggelsen viser med al tydelighed, at de

Oq her er der ikke forskel mellem store og sma
foreninger. Det handler om at bruge de ressourcer man har
bedst muligt. Veere kreativ, taenke i nye baner og ikke miste
fokus. Selv med fa ressourcer kan man komme langt, blot man
formar at skabe opmaerksomhed og saette retningen.”

- Lisbeth Bekker, Adm. Direktgr i Groupcare




Groupcare anbefaler

Pa baggrund af undersdgelsens/resultater, anbefaler Groupcare
folgende:

e Ga systematisk til veerks i dit arbejde med hvervning, rekruttering og aktivering af
medlemmer og frivillige. Jo mere struktur og overblik din forening har, jo bedre ved
I, hvor | skal prioritere jeres ressourcer — lagger din forening for meget energi i at
hverve, hvor den i virkeligheden burde fokusere pa fastholdelse?

e Data er guld. Udnyt datapa dine eksisterende og potentielle medlemmer, og lad data
hjeelpe dig med at identificere de omrader din forening bgr fokusere pa for at sta
staerkest.

e Udnyt potentialet ved digitale Igsninger, og anvend dem til jeres fordel. Det kan styrke
jeres synlighed over for, og kommunikation med, eksisterende og potentielle medlem-
mer.

e Sat pris pa dine medlemmer! Dette gzelder bade gkonomisk og veerdsazettelses-
maessigt. Se medlemmer som en investering der kan skabe vaerdi og skal tages hand
om. Giv dem grund til at vaere aktiv i din forening, og giv dem mulighed for at udvikle
sig og tage mere ansvar.

¢ . Skab incitament for dine medlemmer og frivillige til at engagere sig og sprede det
gode ord om foreningen. Dette kan understgttes af motiverende belgnningssystemer
i'’hvervningsarbejdet, sasom praemier eller at blive "Manedens hverver". Men ggr det
med forsigtighed, sa det ikke ender med at have en demotiverende effekt. Det handler
om balance.

e Husk hvem | er! Din forening og dens DNA er unik. Hvad der virker for den ene fore-
ning, virker ikke ngdvendigvis for den anden. Brug hinanden som inspiration, men
glem ikke hvilke tilgange der harmonerer bedst med din forenings identitet og med-
lemmer.



Om rapporten

Dataindsamling og deltagende organisationer

Foreningsrapporten 2021 er baseret pa bade en kvantitativ og en kvalitativ undersggelse,
som er blevet gennemfart i lpbet af foraret og sommeren 2021. Den kvantitative del bestod
af et online spgrgeskema, som blev sendt ud til medlemsorganisationer og foreninger i
Danmark, Norge og Sverige. Den kvantitative del blev besvaret af i alt 178 foreninger, som
hver har deltaget med én unik besvarelse. Resultaterne fra undersggelsen komplimenteres

og nuanceres med hjeelp fra diverse indsigter fra kvalitative interviews, som blev afholdt
med udvalgte repraesentanter fra de deltagende medlemsorganisationer.

I denne forbindelse skal der bemaerkes to ting:

Nar rapporten beskriver i hvilket Nar rapporten opdeler resultater
omfang, de adspurgte foreninger efter foreningstype, er kategorien
anvender diverse metoder i sit "Interesseorganisationer” i de
hverve-og rekrutteringsarbejde, fleste tilfeelde en sammenfat-
angives svarene for repraesenta- ning af paraplyorganisationer,
tivitetens skyld pa baggrund af humanitaere organisationer, natur-
dem som har valgt "l hgj grad”. sports- eller fritidsforeninger samt

netvaerksorganisationer, hvis andet

ikke er angivet.

Alle procenter i rapporten er rundet op eller ned til naermeste heltal.
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Undersggelsen har i ar haft flere deltagere end nogensinde fgr, med besvarelser fra i alt 178 foreninger. Her ses

fordelingen over de deltagende foreninger, fordelt pa overordnet foreningstype:

32%

18%17%

00
s

% 6% 5% 4

&°

3%

Interesseorganisationer
Fagforeninger

Politiske partier
Patientforeninger
Humanitaere organisationer
Paraplyorganisationer
Netveerksorganisationer

Natur-, idraets- eller fritidsforeninger

Branche- og arbejdsgiverorganisationer
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Figur 19: Generelle karakteristika for de deltagende foreninger i undersggelsen. Danmark, Norge og Sverige samlet set.

Foreningens ca. medlemstal

Under 100 mediemmer [N 7%
101-500 medlemmer [ 13%
501-2000 medlemmer |GG 19%
2001-10.000 medlemmer 28%
10.001-25.000 medlemmer 13%
25.001-50.000 medlemmer 9%
50.0071-100.000 medlemmer 7%
100.001-200.000 medlemmer 2%
Mere end 200.000 medlemmer 2%

Foreningens antal medarbejdere
30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

6-10 11-20 21-50 51-100 101-500 >500
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medlemmer arbejdsomrade
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Politisk ledelse (politisk valgt) @ Sagsstyring
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Groupcare — Steerke relationer

Vi hjeelper professionelle medlemsorganisationer og
foreninger med at udvikle sig og vokse. Og med mere
end 20 ars erfaring er vi specialiseret i digitalisering, der
styrker udviklingen i professionelle medlemsorganisa-

tioner.

Vi har et 360° fokus pa det at drive en professionel
forening. Derfor er vores egenudviklede Igsning udviklet
pa baggrund af brugernes behov og unikke arbejds-
gange. Det giver foreningerne som anvender lgsningen
overskud i arbejdet og styrker deres relationer til med-

lemmerne, de frivillige og de politisk valgte.

Drivkraften i alt vores arbejde er nysgerrighed og et hgjt
ambitionsniveau, pa egne savel som vores kunders
vegne. Og det er grunden til, at vores relationer til kunder,

savel som kollegaer, er langvarige.

Det handler i bund og grund om, at skabe veerdi for de
foreninger og medlemsorganisationer, som i sin helhed

skaber veerdi for samfundet.

Og det gnsker vi at bidrage til.

Groupcare A/S

Vester Farimagsgade 15, 4. sal
1606 Kgbenhavn V

Telefon: +45 4698 4000

CVR: 29521549

E-mail: groupcare@groupcare.com

Groupcare AB
Jarnvagsgatan 36

131 54 Nacka

Telefon: +46 703 39 41 49
Org. No: 559193-0150

E-mail: groupcare@groupcare.com

Groupcare A/S:

Karl Johans gate 8
0154 Oslo

Telefon: +47 470 15 153
CVR: 29521549

E-mail: groupcare@groupcare.com



