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1. Rapportens opbygning

Denne rapport preesenterer resultaterne fra Groupcares arlige undersggelse blandt danske
foreninger. Det er fjerde ar, undersggelsen bliver gennemfgrt, og undersggelsen kombinerer i
ar temaer, der har veeret undersggt i forrige undersggelser med helt nye temaer.

Som overskriften 'Udvikling gennem viden - hvor godt kender du egentlig dine medlemmer?’
indikerer, har Groupcare gnsket at seette fokus pa foreningernes kendskab til deres medlemmer:
hvilke typer af medlemsdata er tilgeengelig i foreningerne, og hvordan bliver dette kendskab
anvendt i hvervning og servicering af medlemmer og i den generelle udvikling af foreningerne.
Groupcare afholdt den 12. juni 2013 en halvdags konference, hvor dele af undersagelsens
resultater blev praesenteret. Vi havde i materialet identificeret tre temaer, som udgjorde rammen
for praesentation og diskussion af resultaterne pa konferencen. De tre temaer er:

e Rekruttering og brug af sociale medier
e Brug af medlemsdata og ekstern data
e Fremtidens foreninger

Disse temaer udggr ogsa strukturen i denne rapport, hvor resultaterne vil blive praesenteret i
henhold til de tre tematikker, om end rapporten vil give en mere uddybende og nuanceret
fremstilling af undersggelsens resultater, end hvad der var muligt inden for konferencens rammer.

2. Dataindsamling

Undersggelsen er en kombineret kvantitativ og kvalitativ undersggelse. Den kvantitative del
bestar af et spgrgeskema, der har vaeret sendt ud til modtagerne af Groupcares nyhedsbrev.
Det resulterede i 71 besvarelser fra unikke foreninger (dvs. at i de tilfeelde, hvor der har veeret
flere besvarelser fra den samme forening, er disse blevet ekskluderet).

De 71 foreninger fordeler inden for falgende kategorier:

e Lgnmodtagerorganisationer og a-kasser (28)

e Arbejdsgiverorganisationer (7)

e Brancheorganisationer (11)

e Politiske partier (6)

¢ Interesseorganisationer og sygdomsbekampende organisationer (12)
e Idreets- og fritidsforeninger og religigse foreninger (7)
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Mht. stgrrelse fordeler foreningerne sig som fglger:

Hvad er foreningens medlemstal?

<100

100-500
501-2000
2001-10.000
10.001-25.000
25.001-50.000
50.001-100.000
100.001-200.000
>200.000

Ved ikke

Grafikken viser, at foreninger med 2001-10.000 medlemmer er bedst repraesenteret i
undersggelsen, sekundaert foreninger med hhv. 501-2000 og 25.001-50.000 medlemmer.

Den kvalitative del af undersggelsen bestar af interviews med syv foreninger. De syv foreninger
blev udvalgt med henblik pd at opna variation blandt deltagerne, bade hvad angar foreningernes
starrelse, formal og virke. Interviews blev falgelig foretaget med repraesentanter fra en
Isnmodtagerorganisation, et politisk parti, en sygdomsbekampende organisation, en idraets-
og fritidsforening og tre interesseorganisationer (inden for hhv. erhvervs-, bgrne- og aeldre-
omradet). De syv foreninger spaender over medlemstal fra 900 til 650.000.

De kvalitative interviews blev gennemfgrt som relativt dbne interviews med fokus pa emner
som medlemskendskab, medlemshvervning og aktuelle udfordringer i foreningernes arbejde.
Med udgangspunkt i foreningernes forskellige arbejdsomrader repraesenterer interview-
materialet forskellige perspektiver pa de diskuterede temaer, samtidig med at det har veeret
muligt at identificere en raekke feelles temaer og problemstillinger pa tvaers af foreningerne.

Data blev indsamlet i perioden marts-maj 2013.

3. Rekruttering og brug af sociale medier

3.1 En tredjedel af foreningerne har oplevet nedgang
i medlemstallet*

Der er ikke noget entydigt billede af udviklingen i medlemstallet blandt foreningerne i under-
sggelsen. 31% har oplevet, at medlemstallet inden for det seneste ar er steget, blandt 35% har
medlemstallet vaeret stabilt, men 34% af foreningerne har oplevet en nedgang i medlemstallet.

“Vianvender i denne overskrift begrebet 'rekruttering, da dette begreb er blevet brugt i spargeskemaet. Vi bruger 0gsd begrebet
‘hvervning’ i rapporten, da dette begreb overvejende bruges i de kvalitative interview (0g i daglig tale generelt). Her i rapporten
bruges begge begreber altsad i den samme betydning: rekruttering/hvervning af nye medlemmer.
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TABEL 1.

Udvikling i medlemstallet 2013 2012
| vaekst 31% 31%
Stabilt 35% 44%
| nedgang 34% 19%
Ved ikke 6%

Denne svarfordeling aendres ikke markant, ndr man inddeler foreningerne efter kategori og
stgrrelse. Materialet viser sdledes ingen tendenser i retning af, at det er seerlige typer af
foreninger eller foreninger af en given stgrrelse, der har oplevet hhv. vaekst, stabilitet eller

fald i medlemstallet.

Til gengaeld viser en sammenligning af resultaterne fra 2013 med resultaterne fra 2012, at der
er sket en udvikling over tid: feerre foreninger oplever, at medlemstallet er stabilt, mens flere
har oplevet en nedgang i mellemstallet. Denne andel er steget fra 19% til 34%.

80% af de adspurgte foreninger gar en aktiv indsats for at rekruttere medlemmer. Blandt de
20%, der ikke gar en aktiv indsats, er halvdelen brancheforeninger.

Ser man pa udviklingen i medlemstallet for de 80%, der gar en aktiv indsats for at rekruttere
medlemmer, ligner fordelingen den for populationen som helhed - dog med tendens til lidt

stagrre spredning:

TABEL 2.
Udvikling i medlemstallet Hele populationen De 80% rekrutterings-aktive
| vaekst 31% 33%
Stabilt 35% 30%
| nedgang 34% 37%

Som det fremgar af tabel 2, er bade andelen af foreninger, der har oplevet vaekst, og andelen

der har oplevet nedgang i medlemstallet, stgrre i gruppen af rekrutteringsaktive foreninger end
i gruppen af alle foreninger. Omvendt er andelen af foreninger med et stabilt medlemstal relativ
mindre blandt de rekrutteringsaktive end blandt alle foreninger.

En forklaring pa disse svarfordelinger kan veere, at der netop i brancheorganisationerne (hvis
repraesentation er relativ hgj blandt de 20% af foreninger, der ikke gar en aktiv rekrutteringsindsats)
ikke eksisterer det samme potentiale for at gge medlemstallet som i de gvrige foreninger.
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3.2 Rekrutting via sociale medier er mest udbredt
blandt foreninger i vaekst

P& spgrgsmalet om, hvordan nye medlemmer rekrutteres, fordeler besvarelserne sig som vist i
nedenstaende tabel. | tabellen er kun medtaget svarkategorierne i meget hgj grad og i hgj grad
(lagt sammen) og i nogen grad.

TABEL 3.
Hvordan rekrutteres I meget hgj grad /i hgj grad I nogen grad
nye medlemmer?
Tillidsrepraesentanter 36% 24%
Opsagende initiativer 49% 21%
Malrettede kampagner 43% 35%
Hjemmesiden 46% 28%
Member get member 34% 24%
Sociale medier 17% 33%
Mobile apps 6% 2%

Af tabellen fremgar det, at malrettede kampagner, opsagende initiativer og brug af hjemmeside
er de mest anvendte rekrutteringsmetoder, efterfulgt af brug af tillidsrepraesentanter, member
get member og sociale medier.

Tabel 3 viser resultaterne for alle foreninger, der har deltaget i undersggelsen. Hvis man udeluk-
kende ser pa besvarelserne for den gruppe af foreninger, der har oplevet veekst i medlemstallet,
og sammenligner med resultaterne for alle foreningerne, viser der sig imidlertid nogle markante
forskelle.

TABEL 4.
Hvordan rekrutteres Foreninger i vaekst Alle foreninger
nye medlemmer? I meget hgjgrad/ihgjgrad | | meget hgjgrad/ihgjgrad
Tillidsrepraesentanter 25% 36%
Opsagende initiativer 47% 49%
Malrettede kampagner 72% 43%
Hjemmesiden 67% 46%
Member get member 45% 34%
Sociale medier 33% 17%
Mobile apps 19% 6%

Af tabellen fremgar det saledes, at mens brugen af tillidsrepraesentanter er relativt mindre
blandt foreninger i vaekst, og brugen af ops@gende initiativer ligger pa nogenlunde samme
niveau, sa er anvendelsen af de resterende rekrutteringsveerktajer markant hgjere i foreninger
i veekst end blandt foreningerne som helhed.
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Brugen af malrettede kampagner bliver diskuteret mere indgaende i det kvalitative materiale.
Her fremgar det, at foreningerne iveerksaetter flere typer af kampagner, afhaengig af formal og
ikke mindst gkonomi. At hverve medlemmer via telefonopkald anses af flere foreninger for at
vaere en god (af enkelte den bedste) rekrutteringsmetode, men den er ogsa dyr, og brugen af
kampagneressourcer skal kontinuerligt males op imod, hvor mange nye medlemmer, der kommer
ind, og hvor lang levetiden pa disse medlemskaber er.

Direct mail kampagner er ofte endnu mere omkostningstunge, og iseer i de mindre foreninger
affader en stor kampagne-investering usikkerhed omkring, hvorvidt udbyttet af en sddan kampagne
star mal med de ressourcer, der investeres:

"Vi har lavet en direct mail (kampagne), som vi har sendt til to forskellige grupper. Sa har vi efter-
folgende ringet op til den ene gruppe - for at finde ud af, hvordan denne fremgangsmdde virker,
fremfor hvis man bare ringer. Det ser ud til, at det har en positivt effekt, men udgiften ved den
mangvre er bare sd hgj, at den alligevel bliver for sdrbar, den kampagne”.

(Interesseorganisation)

3.3 'Facebook er kaempestort’

Et andet markant resultat i sammenligningen mellem foreninger i vaekst og alle foreninger

er brugen af sociale medier. Hvor kun 17% af alle foreningerne i meget hgj grad/i hgj grad
anvender de sociale medier i rekrutteringsgjemed, er tallet 33% for foreninger med stigende
medlemstal. Af det kvalitative materiale fremgar det, at foreningerne i brugen af de sociale
medier saerligt har fokus pa Facebook - saledes anvender 6 ud af de 7 interviewede foreninger
Facebook aktivt med henblik pa at hverve nye medlemmer. Facebook bliver anset for at vaere
et medie, der rummer mulighed for synlighed, for dialog og for engagement - og ikke mindst
rummer det potentialer for at ramme nye malgrupper.

”Med 3 mio. danskere pd Facebook er det keempestort. Det bruger vi temmelig mange kraefter pd,
at finde ud af hvordan vi skal gribe det an med opdateringer, hvordan vi mdlretter ting...
Man kan se, hvordan den rette opdatering kan opnd likes og kommentarer. Vi laegger meerke til,
hvordan reaktionerne er, og hvor meget aktivitet, det skaber”.
(Politisk parti)

”Hvad angdr Facebook, sd har vi en ret stor fanskare derude, jeg tror, det er 26.000, der kan lide
os af den ene eller den anden grund. Det er typisk ikke medlemmer, men folk der bruger det til at
komme til orde. Men Facebook er som bekendt meget sveert at kapitalisere pd”.

(Interesseorganisation)
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Foreningerne bruger Facebook til at informere om begivenheder og aktiviteter, formidle
holdninger, fa kendskab til holdninger og skabe debat. Som sadan fungerer Facebook som et
kommunikationsveerktgj, der retter sig mod en bred malgruppe, og herigennem ogsa fungerer
som et hvervningsvaerktaj. Som det sidste citat indikerer, er der imidlertid ogsa udfordringer
forbundet med brugen af Facebook, badde som kommunikationsvaerktgj generelt og som
hvervningsmetode i seerdeleshed. For hvordan skal man som forening laese og forsta den
information, der hentes pa Facebook? Hvordan kan man arbejde systematisk med den viden,
Facebook genererer, og omsaette deni nye tiltag og aktiviteter, der skaber veerdi for
medlemmerne? Disse er overvejelser, som alle foreninger giver udtryk for, og som indikerer,
at brugen af Facebook stadig er nyt territorium, som mange foreninger netop nu gar sine
indledende erfaringer med - og som rummer potentialer savel som udfordringer.

4. Brug af medlemsdata og ekstern data

Foreningernes kendskab til deres medlemmer har vaeret et centralt tema i undersggelsen.
Formalet har veeret at fa kendskab til, hvilke typer af viden, foreningerne har om medlemmerne,
hvordan denne viden tilvejebringes, og ikke mindst hvordan denne viden anvendes i foreningernes
arbejde. Hvor fokus under det fgrste tema primaert rettede sig mod hvervning af nye medlemmer,
omhandler spgrgsmalet om medlemskendskab i lige sa hgj grad servicering af de medlemmer,
foreningerne allerede har; hvordan man skaber nogle gode, stabile og vedvarende relationer til
medlemmerne.

” Taenk, hvis vores medlemmer havde en interesse i selv at opdatere os, ndr de skiftede mobil-
nummer eller arbejdsplads, om deres interesser eller ndr de fdr mere i lgn. Sa vores hjemmeside
ikke kun er organisationens hjemmeside, men medlemmets egen side”.

(lenmodtagerorganisation)

Citatet skitserer et interessant scenarie, hvor foreninger er i stand til at omsaette medlemsdata
til aktiviteter af veerdi for medlemmet - og nar det enkelte medlem oplever, at det har en relevans
at give forskellige typer af information til foreningen, sa vil de ggre det pa eget initiativ.

Undersggelsen har vist, at 78% af foreningerne vil udvide anvendelsen af medlemsdata. Dette
resultat indikerer, at foreningerne tilleegger adgang til og brug af medlemsdata stor betydning,
men at der stadig er et stort uindfriet potentiale. | det falgende ses naermere pa foreningernes
aktuelle adgang til medlemsdata.
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ILLUSTRATION 1.

Hvilke typer af medlemsdata opsamler I? (Saet gerne flere krydser) Data om:

Medlemmernes alder
Medlemmernes bopzel

Medlemmernes uddannelse

Medlemmernes brug af foreningens
ydelser (arrangementer, rddgivning mv.)

Tilgang og afgang af medlemmer

Medlemmernes sggeadfaerd
pd hjemmesiden via log-in

Indtaegter fra medlemmer

Vi opsamler ikke medlemsdata

Ved ikke

o

X

N

[ S A

3

N

O -f I
X

(O

O -l
X

O -l

80% 100%

Som det fremgar af ovenstdende illustration, har de fleste foreninger (ca. 80%) viden om
medlemmernes tilgang og afgang samt bopael via deres medlemssystem. Medlemmernes alder
er tilsvarende tilgaengelig viden for mange foreninger (58%), mens knap halvdelen har viden om
medlemmernes brug af foreningens ydelser samt indtaegter fra medlemmer.

Pa spagrgsmalet om, hvordan foreningerne anvender de tilgeengelige medlemsdata, fordeler
svarene sig som vist i nedenstaende tabel. | tabellen er kun medtaget svarkategorierne i meget
haj grad og i hgj grad (lagt sammen) og i nogen grad.
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TABEL 5.

Til hvilke formal anvender | de tilgaengelige | meget hgjgrad | | meget hgj grad
medlemsdata? /ihgj grad /ihgj grad
Informere ledelsen om foreningens virke og udvikling | 47% 28%

Malrette kommunikation til grupper af medlemmer 54% 31%

Malrette kommunikation til enkelte medlemmer 31% 40%

Malrette ydelser til grupper af medlemmer 33% 47%

Malrette ydelser til enkelte medlemmer 20% 35%

Udvikle kursustilbud 28% 28%
Lobbyvirksomhed 21% 19%
Videreudvikle og udvikle nye politikomrader 21% 19%

Mere end halvdelen af foreningerne bruger i (meget) hgj grad medlemsdata som udgangspunkt
for malrettet kommunikation til grupper af medlemmer, knap halvdelen bruger det til at
informere ledelsen, mens omkring en tredjedel af foreningerne bruger medlemsdata til malrettet
kommunikation til enkelte medlemmer, til at malrette ydelser til grupper af medlemmer samt til
at udvikle kursustilbud.

Undersggelsen viser altsa en klar sammenhaeng mellem foreningernes kendskab til og kommu-
nikation med medlemmerne. At malrettet kommunikationen til (grupper af) medlemmer er et
centralt fokus i foreningernes arbejde understreges yderligere af, at hele 94% af foreningerne i
undersggelsen gnsker at udvide brugen af medlemsdata med henblik pa at forbedre kommuni-
kationen med medlemmerne.

4.1 Potentialer i et gget kendskab til medlemmerne

At et gget kendskab til medlemmerne rummer potentialer, fremgar ogsa af interview-materialet.
Falgende citater giver sdledes en indikation af, hvilke former for viden der kunne vaere relevant
at have, og hvordan kommunikationen kan forbedres:

” Jeg kunne godt taenke mig at kunne traekke medlemmers historik ud, fra de kom til nu, alt hvad
de har foretaget sig herinde. For det interesserer mig at kende ‘donor-rejsen’, sa man kan lede de
nye den vej - at vide hvordan man kan motivere og engagere dem”.

(Interesseorganisation)

” Jeg ansker at kunne segmentere mellem medlemmer, sd jeg kan kommunikere til senior-
medarbejdere, til unge under uddannelse, eller til dem der har de specifikke arbejdsopgaver,
pd en mdde og med det indhold, der passer til dem”.
(Lenmodtagerorganisation)
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Mere viden om sine medlemmer er sdledes gnskevaerdigt for mange foreninger. Det handler
om at gge kendskabet til det enkelte medlem og til grupper af medlemmer, at have viden om
aktuelle forhold og om udviklingen over tid, alt sammen med henblik pa at kunne kommunikere
og tilpasse ydelser i overensstemmelse med medlemmernes gnsker og interesser.

4.2 Barrierer for et gget kendskab til medlemmerne

Undersagelsen har imidlertid ogsa vist, at der eksisterer forskellige typer af barrierer i forhold
til at indsamle oplysninger om medlemmerne. Foreningerne oplever begraensninger i henhold
til lovgivningen - altsa spgrgsmalet om hvilke informationer der ma indsamles, og hvordan
disse informationer ma bruges i foreningernes arbejde. Endvidere oplever nogle foreninger
begraensninger i relation til deres medlemsdatabase - altsa at der i deres nuveerende systemer
er greenser for, hvilke informationer der kan traekkes ud. Den tredje barriere er en barriere,
som er blevet naevnt af de fleste foreninger i interview-materialet, nemlig medlemmernes egen
lyst eller incitament til at give oplysninger om sig selv.

Det bliver i denne sammenhaeng papeget, at der er nogle graenser for, hvad man kan tillade sig
at spgrge folk om, bade i selve indmeldelsessituationen, men ogsa senere hen:

” Vi har faktisk ikke saerlig mange oplysninger om vores medlemmer - navn, adresse, kontaktoplysninger
- men hverken alder, titler, uddannelser og den slags. Det kunne mdske vaere interessant...
men vi overvejer, hvor mange data vi kan tillade os at samle ind. Mdske vil vi opleve, at folk vil
reagere, hvis de skal til at oplyse om det. Vores medlemmer er mdske lidt mere private”.
(Politisk parti)

Pa spgrgsmalet om, hvorvidt medlemmerne kunne registreres mere detaljeret, siger en anden
forening:

” Nej, det kunne jeg ikke. Jeg ved ikke, hvordan jeg skulle gare det. Sa skulle jeg til at indhente
flere oplysninger, og der vil vaere for meget stgj pa linjen ift. selve hvervningen, hvis man
pdbegynder en starre forbrugerundersggelse af deres adfzerd. Hvis vi skal til at sparge folk om
de ting, skal det vaere i et separat opkald. Sa skal vi til at bruge ressourcer pd det. Men den
viden er jo interessant”.
(Interesseorganisation)

Som eksemplerne her illustrerer, udtrykker foreningerne forbehold over for at indhente infor-
mationer om deres medlemmer udover de grundlaeggende stamdata. Medlemmer kan vaere
forbeholdne over for at afgive informationer om dem selv, fordi de finder, at disse oplysninger
er for personlige eller for irrelevante ift., hvad det indebaerer at veere et medlem. De fgler

sig derfor ikke tilskyndet til - og maske ligefrem irriterede over at blive bedt om - at afgive
oplysninger udover de mest grundlaeggende stamdata.
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Foreningers kendskab til deres medlemmer er sdledes et emne, der giver anledning til overvejelser
pa flere niveauer. Medlemmernes oplevede relevans og falgelig foreningernes incitament til

at bede medlemmer om at afgive oplysninger om dem selv, og sa de potentialer, foreningerne
oplever, der er forbundet med et udvidet kendskab til medlemmerne, udggr et grundleeggende
dilemmai denne sammenhaeng.

Dilemmaet indikerer en situation, hvor barrierer forhindrer udfrielsen af potentialer - men
omvendt ogsa en situation, hvor en udnyttelse af potentialerne gradvis vil eliminere barriererne.
Nar medlemmerne oplever, at der sker en udvikling af aktiviteter og en forbedring af service,
baseret pa en udnyttelse af den viden, foreningerne (trods alt) har om deres medlemmer, vil
det anspore medlemmerne til at afgive og opdatere informationer - akkurat som skiteseret i
det indledende citat. En udviklingsproces, baseret pa en fortsat interaktion mellem medlems-
kendskab og vaerdiskabelse for medlemmerne.

4.3 '"MRM - member relationship management’

Mulighederne for at udvikle og udnytte kendskabet til medlemmer varierer selvsagt mellem
foreningerne, bade afhaengig af formal og typer af aktiviteter, typer af medlemmer, medlemsantal
og ressourcer. Og da det er forbundet med hgje omkostninger, bade at indhente, opsamleog
anvende oplysninger om medlemmerne, er gkonomien en yderligere barriere i mange foreninger.
Blandt foreningerne i det kvalitative materiale findes imidlertid et eksempel pa en forening, der
bade har stgrrelse og gkonomi til at udvikle og understgtte, hvad de kalder et MRM-system:

” (Ved indmeldelse) beder vi ogsd om deres emailadresse - og selvfalgelig tilladelse til at bruge
den. Vi har et program, der hedder MRM. Det kommer af CRM, customer relationship management
- her hedder det s member relationship management. Sa beder vi dem om at angive, hvilke
interesser de har, fx rejser eller frivilligt arbejde. Og sa kan vi kontakte dem om det. Det er stadig
i sin opbygningsfase, men der ligger sd mange store muligheder i det”.

(Interesseorganisation)

Ovenstaende citat er et godt eksempel pa de potentialer, der er forbundet med et udvidet kendskab
til medlemmer: via e-mailadresse opfordres medlemmerne til at give yderligere oplysninger

om dem selv, og med udgangspunkt heri udvikles aktiviteter og malrettes kommunikation til
segmenterede grupper af medlemmer. Imidlertid er et sddan system et gkonomisk ressource-
kreevende system og langt fra en mulighed for alle foreninger, og undersggelsen har vist, at en
del foreninger sgger lgsninger ad en anden vej, nar det geelder om at udvide kendskabet til
(potentielle) medlemmer.
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4.4 Anvendelsen af ekstern data

ILLUSTRATION 2.

(Folgende spargsmdl omhandler ekstern data. Ekstern data skal i denne sammehaeng forstds som data,
der ikke er medlemsdata, men data der fortzeller noget om andre udvalgte grupper i befolkningen,

fx bestemte aldersgrupper, befolkningen i bestemte geografiske omrdder etc.) Hvilke typer af ekstern
data kunne veere relevant i arbejdet i jeres forening? (Saet gerne flere krydser) Oplysninger om:

Boligforhold

Medieforbrug

Fritidsaktiviteter

Erhvervsforhold

Forbrugsmegnstre

Politiske holdninger

Demografiske forhold

@konomi

Uddannelse

Ekstern data vil ikke vaere relevant

Alle andre besvarelser

0% 20% 40% 60%

Illustrationen viser, at store andele af foreningerne finder det relevant at udvide kendskabet til
medlemmerne gennem ekstern data. Kun 6% af de adspurgte foreninger har angivet, at ekstern
data ikke vil veere relevant. De prioriterede omrader er demografiske forhold (54%), erhvervs-
forhold (50%), uddannelse (48%) og skonomiske forhold (46%), men ogsa medieforbrug,
fritidsaktiviteter og politiske holdninger er omrader, inden for hvilke mange foreninger gnsker
at udvide kendskabet til deres medlemmer (hhv. 41%, 32% og 26%).

Flere foreninger i undersggelsen har imidlertid allerede erfaringer med brugen af ekstern data,
primaert i form af analyser som de kaber hos eksterne aktgrer. Til forskel fra foreningernes egne
medlemsdata, kan ekstern data ikke sige noget om personer pa individniveau, men udelukkende
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identificere karakteristika ved grupper (segmenter) af personer. Flere foreninger anvender saledes
de sakaldte profilanalyser som tilleeg til den viden, de allerede har om deres medlemmer - analyser,
der med baggrund i geodata kan give et udvidet kendskab til de typer af medlemmer, man har.

At fa udbygget sin viden om medlemmerne gennem brug af ekstern data giver imidlertid ogsa
anledning til overvejelser vedr. karakteren af den viden, der nu er opnaet om medlemmet: fx om
der er tale om et gjebliksbillede eller en prototype karakteristik af et medlem?

" En profil hos os er typisk en kvinde lidt over 50, parcelhus, middelindkomst, lidt uden for
storbyerne, mellemlang uddannelse. Vi fdr et billede, som vi kan bruge i det videre arbejde...
Men det er jo hgnen og zgget, for er det fordi, vi har lavet kampagner der? Er det bare dem, der
har vaeret her lzenge, eller er det ogsa den profil, vi vil mgde fremover?”
(Interesseorganisation)

Mange ting er interessante at fa at vide, og mulighederne er mange. Men udfordringerne fglger
i kelvandet, bade i form af gkonomi og anvendelsesmuligheder. @konomien spiller (igen) ind,

i det mange informationer i udgangspunktet er tilgeengelige, men alle informationer koster, og
foreningerne er oftest begraenset af de gkonomiske ressourcer. Herudover er der hele spargs-
malet om udnyttelsen af de data, man har. Hvordan viden omsaettes til relevant og vaerdiskabende
handling er ingen eksakt videnskab, men derimod en eksperimenterende og gradvis erfarings-
baseret handling, hvad enten der er tale om hvervningsaktiviteter eller aktiviteter, rettet mod
nuveerende medlemmer.

5. Fremtidens foreninger

Fremtidens foreninger er det sidste af de tre temaer og fokuserer pa problemstillinger inden
for omraderne: kommunikationsveje i fremtiden, medlemmer som udviklere af foreninger og
den traditionelle foreningsstruktur.

5.1 Fremtidens kommunikationsveje

Foreningerne er i undersggelsen blevet spurgt om, hvordan de forestiller sig at skulle kommunikere
med hhv. deres medlemmer, eksterne samarbejdspartnere og offentligheden i de kommende ar.
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ILLUSTRATION 3.

Hvilke kommunikationsveje forestiller I jer at benytte i dialogen med medlemmer de kommende dr?

Informationsmateriale og breve,...

Trykte medier
(fagblad, medlemsblad, ...)

Elektroniske medier
(reklamer, debatprogrammer, ...)

Telefon
Mader/kurser/konferencer
Mail

Vores hjemmeside
Facebook

Twitter

Youtube

Alle andre besvarelser

I meget hgj grad | hgj grad I nogen grad I mindre grad Slet ikke Ved ikke

Mail og hjemmeside vil vaere de foretrukne kommunikationsveerktgijer i dialogen med medlem-
merne i fremtiden, hvor hhv. 87% og 83% af foreningerne har angivet, at de i meget hgj grad
eller i hgj grad vil anvende disse vaerktgjer. Sekundaert forestiller foreningerne sig at skulle
kommunikere med medlemmerne gennem made- og kursusaktivitet (60%), elektroniske medier
(55%) og Facebook (53%).

Besvarelserne fordeler sig lidt anderledes pa spgrgsmalet om foreningernes fremtidige
kommunikation med deres eksterne samarbejdspartnere.
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ILLUSTRATION 4.

Hvilke kommunikationsveje forestiller I jer at benytte i dialogen med eksterne
samarbejdspartnere de kommende dr?

Informationsmateriale og breve,...

Trykte medier
(annoncer, debat, baggrundsartikler)

Elektroniske medier
(reklamer, debatprogrammer, ...)

Telefon
Mader/kurser/konferencer
Mail

Vores hjemmeside
Facebook

Twitter

Youtube

Alle andre besvarelser

I meget hgj grad | hgj grad I nogen grad I mindre grad Slet ikke Ved ikke

Igen er mailen det foretrukne kommunikationsvaerktgj, som 86% af foreningerne forventer at
anvende i meget hgj grad eller i hgj grad. Til gengaeld er forventningerne til de gvrige kommu-
nikationsveerktgjer relativt lavere: de sekundaere kommunikationsvaerktgijer forventes at blive
hjemmesiden (56%), telefonen (54%) og mgde- og kursusaktiviteter (47%).

Endelig er der spgrgsmalet om foreningernes brug af kommunikationsveerktgjer i dialogen med
offentligheden.
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ILLUSTRATION 5.

Hvilke kommunikationsveje forestiller | jer at benytte i dialogen med offentligheden de kommende dr?

Informationsmateriale og breve,...

Trykte medier
(annoncer, debat, baggrundsartikler)

Elektroniske medier
(reklamer, debatprogrammer, ...)

Telefon
Mader/kurser/konferencer
Mail

Vores hjemmeside
Facebook

Twitter

Youtube

Alle andre besvarelser

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I meget hgj grad | hgj grad I nogen grad I mindre grad Slet ikke Ved ikke

Hjemmesiden forventes at blive det primaere vaerktgj (71%), sekundaert facebook og elektroniske
medier (45%), mail (40%) og trykte medier (37%) (igen den procentvise angivelse af besvarelserne
i svarkategorierne i meget hgj grad og i hgj grad).

Fremtidens primaere kommunikationsveerktgjer vil veere mail og foreningernes hjemmesider

- mailen overvejende i dialogen med medlemmerne og samarbejdspartnere, hjemmesiden
overvejende i dialogen med medlemmerne og offentligheden. Et andet interessant resultat er
den forventede brug af Facebook som fremtidigt kommunikationsvaerktgj. Som allerede papeget,
bruger mange foreninger Facebook aktivt i hvervningsgjemed, og undersggelsen viser, at der
ligeledes er store forventninger til brugen af Facebook som generelt kommunikationsveerktgj.
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Der er ingen tvivl om, at kommunikation med omverden generelt og med medlemmerne i
sardeleshed er et hgijt prioriteret indsatsomrade blandt foreninger. Pa spargsmalet om, hvorfor
foreningerne gnsker at udvide brugen af hhv. medlemsdata og ekstern data i deres arbejde,
svarer hhv. 94% og 75% af foreninger, at de gnsker at forbedre kommunikationen med deres
medlemmer.

Sa ogsa inden for dette omrade ser foreningerne muligheder for at udvikle uudnyttet potentiale
og ad denne vej tilfgre veerdii relationen til medlemmer og andre interessenter.

5.2 Hvad vil det sige at vaere et medlem?

Foreningerne har i undersggelsen forholdt sig til temaer som medlemsdata, ekstern data, hvervning
og kommunikation - alle centrale indsatsomrader i foreningernes arbejde. | forleengelse heraf er
nogle mere grundlaeggende udfordringer i forhold til at drive og udvikle en forening i fremtiden
imidlertid kommet til udtryk.

Et centralt tema er spgrgsmalet om, hvad det overhovedet vil sige at veere medlem i en forening.
Dette tema er relateret til spgrgsmalet om medlemshvervning, men gar videre og fokuserer

pa betydningen af medlemmer i foreninger - en betydning, der relaterer sig til medlemmer som
betalere savel som udviklere. Det har, szerligt med udgangspunkt i det kvalitative materiale,
vaeret muligt at udlede to perspektiver pa medlemshvervning, der til sammenillustrerer denne
problemstilling. De to perspektiver, det skonomiske perspektiv og udviklingsperspektivet,

er naturligvis to sider af samme sag og kan derfor kun vanskeligt adskilles i praksis. Imidlertid
indeholder de ogsa elementer, der potentielt kan vaere modsatsrettede, og derfor kan vaere
relevante at anskue hver for sig.

I henhold til det gkonomiske perspektiv er der fokus pa gkonomien som et afggrende funda-
ment for foreningernes eksistens, og nye medlemmer er i denne optik ngdvendige for at sikre
foreningernes gkonomi. | et udviklingsperspektiv er gkonomien derimod et middel til indfrielse
af foreningens formal, hvad enten det handler om servicering, radgivning og aktiviteter for
medlemmer eller om aktiviteter for eksterne grupper, stgttet af medlemmer.

De to perspektiver bergrer pa forskellig made spgrgsmalet om, hvornar man er et medlem - er
det ndr man har betalt sit medlemskontingent, eller ndr man fgler en tilknytning til foreningen?
Problemstillingen bliver af en af foreningerne i undersggelsen udtrykt saledes:

” Der er fokus pd medlemskontingentet, og det skal der fortsat vaere. Men vi skal veere bedre til ikke
bare at sige: nd, vil du gerne vaere med, sd vaersgo at melde dig ind, men hellere sige: vil du gerne
vaere med, sd kan vi tilbyde dig disse oplevelser... Betaling er en formalisering af forholdet, nogle
rettigheder og forpligtelser i forhold til den struktur, der er en forening. Men det kommer jo forst,
ndr man har oplevet det, det egentlig handler om, nogle gange - ndr man faler sig som en del af
feellesskabet. Foreningerne fokuserer for meget pa det formelle, brugerne fokuserer pd oplevelsen”.

(Idraets- og fritidsorganisation)
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Eksemplet skitserer et grundleeggende dilemma mellem pa den ene side et struktureret med-
lemssystem og formel medlemsforstaelse og pa den anden side en forstaelse af medlemskabet
som aktivitet og en oplevelse. Som sagt er disse medlemsforstaelser ikke ngdvendigvis uforenelige
- og eksisterer side om side i mange foreninger - men dilemmaet papeger nogle vaesentlige
problemstillinger, der er relevante for de fleste foreninger. Det handler om, hvordan man far
tiltrukket og inddraget medlemmer i den fremtidige udvikling af foreningerne - og om det
traditionelle medlemssystem er for rigidt og maske kommer til at udggre en barriere for potentielle
medlemmers engagement.

Budskabet er, at der skal vaere fokus pa faellesskabet. Dette feellesskab kan og skal i hgj grad
udvikles i relation til den formelle medlemsskare, men er/bgr ikke ngdvendigvis vaere afgraenset
til gruppen af registrerede medlemmer. Et muligt fremtidsscenarie er sadledes en foreningsstruktur,
hvor medlemmer kan agere i ad-hoc netveerk, pa sociale platforme, til lokale arrangementer
uden ngdvendigvis at veere en del af det etablerede medlemssystem - men fzelles for alle invol-
verede er et engagement i foreningens kerneomrader. Fra foreningens perspektiv handler det
om at udnytte de ressourcer, der er tilgaengelige, og for medlemmet handler det om oplevelsen
- og sa ma den gkonomiske forpligtelse (betaling) falge i kglvandet.

| forlaengelse heraf er en anden vaesentlig pointe netop fokus pa medlemmet som en (med-)
udvikler af foreningen. Medlemmet er ikke kun ngdvendigt med henblik pd indtjening, men i
lige sa hgj grad en forudsaetning for fortsat udvikling og udfoldelse af foreningernes virke:

”Hvervning er en balance mellem at fastholde en stabil base og sd have en fornuftig vaekst - sd
der kommer noget nyt ind i maskinrummet. Og sa kommer man hurtigt til kun at tale om
penge. Og det skal man passe pd med. Noget af det ferste bureaukratisering ger er, at den spiser
folelserne. Der er en skonomisk virkelighed, men det handler ogsd om folkelig forankring.
Sa veaekst er bade gkonomi og at kunne vise, at man har en folkelig forankring”.
(Interesseorganisation)

5.3 Har hovedorganisationen faelles fodslag med de
lokale afdelinger?

En anden problemstilling, udledt af datamaterialet, er de udfordringer, der relaterer sig til
udvikling af foreninger inden for rammerne af en traditionel foreningsstruktur. | interviewmaterialet
har flere foreninger (i parentes bemaerket alle repraesentanter for hovedorganisationen)

givet udtryk for en reekke udfordringer i relationen mellem den centrale og de lokale enheder
af foreningen. Disse udfordringer handler primaert om at finde feelles fodslag i forhold til den
fremtidige udvikling af foreningerne.

Lokalforeninger er (ofte) karakteriseret ved hgj grad af selvbestemmelse, de har deres egne
medlemmer og deres egen gkonomi og mange gange en betydningsfuld position i lokalsamfundet.
Og det er netop lokalafdelingernes virke og foreningsforstaelse, der (ifglge de centrale enheder)
bliver udfordret, nar nye udviklingsinitiativer bliver foreslaet og ivaerksat fra centralt hold.
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Flere foreninger deler oplevelsen af, at lokalafdelinger kan vaere tgvende, distancerende eller
direkte modstandere over for nye tiltag - at der bade er tryghed og tilfredshed forbundet med
den made, tingene fungerer lokalt, og ikke stor abenhed over for nye ideer.

” Det er imponerende, sd styrende vaner er - det er en udfordring at fd dem (afdelingerne) til at se
ud over deres forhold og beskeeftige sig med helheden”.
(Lenmodtagerorganisation)

" Det er lidt traditionelt i vores lokalforeninger: hvem vil vaere kasserer og hvem vil veere formand.
Vi vil gerne forsgge noget nyt - at fd en kontaktperson i hver kommune, og prave at skabe nogle
nye aktiviteter”.

(Sygdomsbekaempende organisation)

De skitserede modsaetninger er en udfordring for foreningerne (laes: hovedorganisationen) i
den forstand, at de udfordrer et faelles engagement i foreningernes fremtid. Uenighed om den
fremtidige udvikling resulterer i vigende tilslutning, forskellige arbejdstempo og flere praksisser.
Der er pa mange omrader ikke feelles fodslag mellem hovedorganisationen og lokalafdelingerne.

Det skal (igen) pointeres, at problemstillingen er artikuleret af repraesentanter for foreningernes
hovedorganisation, og at lokalforeningernes stemme ikke er repraesenteret i undersggelsen.
Den skitserede problemstilling kan derfor ikke belyses fra lokalafdelingernes side.

Modsaetningerne mellem en forenings enheder kan ses som et udtryk for et grundleeggende
dilemmai en forenings veesen, nemlig pa den side at praktisere en centralistisk og hierarkisk
foreningsstruktur og pa den anden side at vaere en konstruktion af decentrale enheder, baseret
pa medlemmers praeferencer og involvering. Og netop perspektiverne i det lokale engagement,
de lokale ideer og de lokale ressourcer vil veere ngdvendige at inddrage i en fortsat diskussion
af foreningernes fremtid.
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6. Konklusioner

Formalet med undersggelsen har veeret at belyse foreningers kendskab til deres medlemmer,
og hvordan denne viden opsamles og anvendes i foreningernes arbejde.

Medlemshvervning er et centralt indsatsomrade i de fleste foreninger, og undersggelsen har
vist, at malrettede kampagner, hjemmesiden og de sociale medier er vigtige vaerktgjer i denne
indsats. Seerligt i de foreninger, der har oplevet vaekst i medlemstallet, er brugen af de sociale
medier hgj. Heriblandt anses facebook for at veere en afggrende kommunikationsplatform for
dialog og engagement med eksisterende medlemmer, men i lige sa hgj grad en made at ramme
nye malgrupper.

Mere end % af foreningerne gnsker at udvide anvendelsen af medlemsdata i deres arbejde.
Information om ind- og udmeldelse, alder, bopael, forbrug af foreningens ydelser og medlemsind-
teegter er den type af data, som flest foreninger ligger inde med, og det er en viden, der primaert
bruges til at malrette kommunikationen til medlemmerne og informere ledelsen. Foreningernes
gnske om at udvide anvendelsen af medlemsdata indikerer imidlertid, at der eksisterer et stort
potentiale for at forgge adgangen til viden om medlemmerne og ikke mindst at omsaette denne
viden til veerdiskabende aktiviteter.

| forlaengelse af disse udviklingspotentialer har undersggelsen imidlertid ogsa papeget, at der
en reekke barrierer forbundet med at forage kendskabet til medlemmerne - barrierer, der
relaterer sig til lovgivning, til datasystemers kapacitet, men ikke mindst begraensninger i forhold
til, hvad man kan tillade sig at spgrge medlemmerne om, og hvilke typer af informationer, som
medlemmerne finder det relevant at afgive.

Undersagelsens resultater vidner netop om, at foreningernes nuvaerende brug af medlemsdata
og medlemmernes forbehold over for at afgive oplysninger er inter-afhaengige, og at en udnyttelse
af potentialerne for bedre anvendelse af viden om medlemmerne sandsynligvis vil gge medlem-
mernes motivation for at afgive oplysningerne om dem selv.

Som supplement til data om egne medlemmer far flere foreninger i undersggelsen lavet analyser
pa ekstern data, og brugen af ekstern data udggr ligeledes et uudnyttet potentiale i mange
foreninger.

Endelig har undersggelsen papeget tre temaer, der er centrale i relation til diskussionen af forening-
ers fremtidige udvikling. Disse temaer omhandler fremtidige kommunikationsveje, foreningernes
medlemsopfattelser og potentielle konflikter i foreningsstrukturen. Szerligt spgrgsmalet om,
hvad det vil sige at vaere et medlem, er centralt i mange foreninger, hvor det vedrgrer essentielle
temaer som foreningernes formal, virke og fremtidige udviklingsveje.
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