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Kaere laeser

De sidste fjorten ar har vi i Groupcare sat fokus pa de interesseomrader og temaer, der optager nordi-
ske foreninger mest — og i ar er er ingen undtagelse. Med Foreningsundersggelsen bidrager vi hvert
ar med indsigt i og viden om udviklingen i Nordens medlemsorganisationer. Rapporten giver et
komparativt indblik i, hvordan foreninger pa tveers af Norden arbejder ved at kaste lys over nogle af
de udfordringer og udviklingspotentialer, som medlemsorganisationerne forholder sig til.

| Foreningsundersggelsen 2023 stiller vi skarpt pa temaet onboarding af nye medlemmer - et tema
mange foreninger er optagede af. Arets undersggelse viser, at majoriteten af de adspurgte foreninger
arbejder strategisk med onboarding. Men der ligger fortsat et uudnyttet potentiale gemt ude i
foreningerne.

Samtidig star mange foreninger over for den udfordring, at nye medlemmer og frivillige er investerede
i kortere tid end tidligere. Og det stiller nye krav til organisationens omstillingsparathed og evne til
bade at onboarde og fastholde medlemmer. Forskning viser, at de organisationer, der arbejder malrettet
med onboarding, er i stand til at fastholde medlemmer og ansatte i laengere tid. Og det ser vi ogsa
med arets undersggelse.

En malrettet onboardingproces er blandt andet med til at styrke og sikre:

© ©

Et steerkt Flere loyale Staerkere En fremtidssikret
gkonomisk og tilfredse feellesskaber organisation
grundlag medlemmer

Foreninger, der arbejder med onboarding opnar altsa bade flere konkurrencefordele og star steerkere.
Sa der er mange gevinster at hente. | arets Foreningsrapport undersgger vi onboarding ud fra forskellige
perspektiver i et forspg pa at udpege best practises og udlede konkrete anbefalinger. Derfor er rap-
porten centreret omkring undertemaerne: strategi, digitalisering, kultur, processer og organisation.

Adm. direktegr i Groupcare

L abath Bekber

Highlights fra rapporten

Du finder Groupcares konkrete anbefalinger pa baggrund af rapportens resultater pa side 46-47 under “Groupcare anbefaler”.

Plads til forbedringer hele vejen rundt

Stgrstedelen af foreningerne pa tveers af Danmark, Sverige og
Norge arbejder med onboarding af nye medlemmer.
Onboardingprocesserne varierer fra land til land, men arets
undersggelse viser, at foreninger med stigende medlemstal er
mere proaktive end foreninger med faldende medlemstal, og her

gor seerligt de norske foreninger sig bemaerkede: De anvender i

hgjere grad automatiserede arbejdsgange, og de laegger stor vaegt

pa videndeling og medinddragelse af medlemmer, ligesom de gor
brug af forskellige kommunikationsformer i deres onboarding

2o

sammenlignet med de danske og svenske foreninger.

Digitale vaerktgjer skaber vaerdi

Mange foreninger bruger digitale vaerktgjer aktivt i onboarding-
fasen, nar de skal skabe et godt match mellem medlem og forening.
Foreninger med stigende medlemstal anvender i hgjere grad
automatisering end foreninger med faldende medlemstal.

s

O O

Fa foreninger taenker over de gkonomiske gevinster

Selvom mange foreninger arbejder strategisk med onboarding, er
der et fatal, der er opmaerksomme p3, hvor lang tid medlemmet
skal blive i foreningen for at investeringen er tjent ind igen. Det
kan enten skyldes, at mange ikke har det gkonomiske overblik,
eller at de ikke har opstillet det som en konkret malsaetning.

Inputs fra medlemmerne er en vigtig kilde til viden

Majoriteten af foreningerne mener, at medlemmernes inputs til
organisationens generelle udvikling samt onboardingprocesser
er vigtig. Foreninger, der arbejder strategisk med onboarding, har
i hgjere en kultur, der understgtter arbejdet med onboarding og
fastholdelse af medlemmer. Disse foreninger ggr ogsa meget ud
af at tage ved laere af andre organisationer.
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Onboarding af nye medlemmer i
nordiske medlemsorganisationer

| dette afsnit undersgges generelle tendenser inden for onboarding af nye medlem-
mer. Rapporten er inddelt i fem undertemaer — strategi, digitalisering, processer, kul-
tur og organisationen. Alle undertemaer illustrerer forskellige trin og arbejdsgange,
som tilsammen danner rammen for en vellykket onboardingproces.

Nar onboarding og strategi gar hand i hand

Der er mange fordele ved at arbejde med
onboarding, og det er et tema, som mange
foreninger er optagede af. Arets undersggelse
viser, at 60% pa tveers af Danmark, Sverige og
Norge arbejder malrettet med onboarding af
nye medlemmer (figur 1). Stgrstedelen af
foreningerne, der arbejder malrettet med
onboarding, oplever medlemsvaekst (figur 2).

Omkring en tredjedel af de adspurgte foreninger
fortaeller, at de arbejder malrettet med konkre-
te malsaetninger. Selvom mange foreninger
arbejder med onboarding, viser undersggelsen,
at 28% ikke har fokus patemaet, og 56% svarer,
at de ikke har opstillet konkrete malsaetninger.
Det skyldes, at nogle foreninger ikke vurderer
onboarding som en udfordring, eller ikke ser
det som et relevant fokusomrade.

Figur 1: Andel af respondenter pa tveers af Danmark,
Norge og Sverige, der arbejder mélrettet med
onboarding.
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Figur 2: Andel af respondenter pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige, der arbejder mélrettet med
onboarding af nye medlemmer - set ud fra seneste ars medlemsudvikling
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*Andet' daekker over foreninger, der enten er i planleegnings-eller opstartsfasen, og som endnu ikke arbejder malrettet med onboarding.

Digitalisering

Data sikrer det gode match
mellem medlem og forening

Med digitale veerktgjer har foreningen mulighed for at malrette kommunikationen
og medlemsservices og dermed sikre det gode match undervejs i onboardingen.
Men hvilke andre fordele er der ved brug af et IT-system? Og hvilken information
bruger nordiske foreninger til at malrette deres onboarding samt medlemstilbud?
Det kan du blive klogere pa i denne del af rapporten, som omhandler digitalisering.
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Et IT-system styrker en malrettet kommunikation

Undersggelsen viser, at

Figur 3: Andel af respondenter pa tveers af Danmark,

Norge og Sverige, som bruger et IT-system til at sikre

det gode match mellem medlemmet/frivillige og
O foreningen.

7%
32% ‘ B

af respondenterne pa tveers af de nordiske
lande bruger et IT-system til at sikre det gode 11%
match mellem medlemmet/den frivillige og
foreningen (figur 3). Tallet villet givetvis veere

hgjere, hvis der var spurgt ind til, hvor mange Nej

der overordnet anvender et IT-system og ikke

kun i forbindelse med onboarding. Ved ikke
Stgrstedelen af respondenterne anvender IT- 50% P

systemer som medlemslgsning, skonomisystem,
e-mailklient og kursus- og arrangementshand-
teringssystem til at sikre det gode match
mellem medlem/den frivillige og foreningen.

€

Vi anbefaler altid, at man fgrst far beskrevet den konkrete onboardingproces. Et grundigt
forarbejde med en beskrivelse af hele processen giver foreningen mulighed for Ilgbende
at optimere og korrigere arbejdsgange. Taenk derfor over, hvornar og hvordan medlemmet
skal kontaktes (telefon eller mail), og beslut derefter, hvordan de digitale vaerktagjer
skal bruges i det daglige. De digitale I@sninger skal bade understgtte processen med
en hgj grad af automatisering og ogsa gerne suppleres af et rigtigt menneske, der
kontakter det nye medlem.

— Lisbeth Bekker, adm. direkter i Groupcare

Figur 4: Fordeling af de mest anvendte IT-systemer, som foreninger pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige anvender til at sikre
det gode match - Bemzerk, at respondenterne har haft flere svarmuligheder.

Medlemssystem - @konomisystem - E-mail-klient CMS-system -
83% 75% 73% 50%

%@

Robotsoftware - Ved ikke -

D @

Netvaerkslgsning/
(m/ Business Intelligence modul) community - 13% 5% 5%

Datavisualisering - 18%

Automatiserede processer styrker onboardingen

Der er flere fordele ved at teenke automatisering ind i foreningens kommunikationsflow samt
onboarding. Det sikrer en kontinuerlig kommunikation, og foreningen har mulighed for at se, hvilket
indhold medlemmerne responderer godt pa og dermed malrette kommunikationen. Data viser, at
foreninger pa tveers af de tre nordiske lande primaert anvender information om medlemstype (43%),
interesser (32%) og bosted (21%) (figur 5) til at malrette kommunikationen med medlemmet.
Figur 5 illustrerer, at foreningerne oftest bruger informationen til at malrette nyhedsbreve (37%), ud-
bud af kurser og arrangementer (36%) og fastholdelse og hvervning af medlemmer (30%)

Figur 5: Andel af respondenter pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige, som udtrykker, hvilken information de
hyppigst bruger til at mélrette tilbud/kommunikationen til medlemmet*
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*Bemeerk, at respondenterne har haft flere svarmuligheder.

o
&
—
—
———
[\

CRM-system - Webbutik - ESDH-system -
33% 33% 30%

Arrangements- og
kursushandterings-
system - 55%

Andet - 3%



HINOILYSINVOHOSWITAIN IMSIAHON | HINWITAIN AN 4V ONIGIVYOENO

10

Figur 6: Andel af respondenter pa tveers af Danmark,
Norge og Sverige, som anvender automatiserede pro-
cesser ved ind- og udmeldelse af medlemmer.
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36% 55%

Ja Nej
Ved ikke Andet

Kigger man pa hvert enkelt land, skiller Danmark sig en smule ud, her svarer 59 %, at de bruger
automatisering i deres medlemskommunikation, mens tallet er lavere i henholdsvis Sverige (48%)
og Norge (50%) (figur 7). Det kan veere et udtryk for, at der er et stgrre fokus pa automatisering i de

Manglende tid og ressourcer er den
storste haamsko

pa tveers af de tre nordiske lande anvender
automatiserede processer, nar et medlem
enten melder sig ind eller ud (figur 6).

danske foreninger, eller at nogle foreninger er mere udfordret pa tid eller ressourcer.

Det er primzert de medlemsansvarlige (43%) (ansatte eller frivillige) eller lokalafdelingerne (30%), der

modtager en automatisk advisering (43%) og kontakter det nye medlem.

Figur 7: Andel af respondenter i Danmark, Norge og Sverige, som anvender automatiserede processer ved ind- og

udmeldelse af medlemmer.
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En teknologisk udfordrende fremtid?

Underspgelsen peger pa, at de nordiske foreninger
ikke ser den digitale udvikling som en lige sa stor ud-
fordring som tidligere. Lidt over en tredjedel svarer
(39%), at de "i meget hgj grad” og "i hgj grad” er enige
i spgrgsmalet: “Tror du din forening kommer til at veere
udfordret af den teknologiske udvikling i de kommende
ar?” (figur 8). | 2019 satte Foreningsundersggelsen
spot pa digital transformation, og her svarede 57%, at
de troede, at den teknologiske dagsorden ville vaere
en udfordring i fremtiden. Arets undersggelse viser,
at foreninger med faldende medlemstal i hgjere grad
foler sig teknologisk udfordret sammenlignet med for-
eninger med stigende medlemstal (49%) (figur 9). Det
indikerer, at foreninger med stigende medlemstal er
mere omstillingsparate og oftere bruger digitale Igs-
ninger aktivt i det administrative arbejde end foreninger
med faldende medlemstal. Svarprocenten blandt for-
eninger med medlemsnedgang er dog markant lavere
i ar sammenlignet med data fra Foreningsrapporten
fra 2019. Her svarede 76% med faldende medlemstal,
at de fglte sig teknologisk udfordrede.

Figur 8: Andel af respondenter pa tveers af
Danmark, Norge og Sverige, som tror deres for-
ening kommer til at veere udfordret af den tek-
nologiske udvikling i Igbet af de kommende ar.
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Figur 9: Andel af respondenter pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige malt pa stigende og faldende medlemstal,
som tror deres forening kommer til at vaere udfordret af den teknologiske udvikling i Izbet af de kommende ar.
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Automatisering styrker onboardingen fra start til slut

PlanBgrnefonden tog det fgrste digitale spadestik, da de gik i luften med selvbetjeningslgsningen
Mitplan.dk for over ti ar siden. Her kan sponsorerne logge ind og laese breve fra deres sponsorbarn,
nyheder om barnets neeromrade, samt opdatere interesseomrader mm. Organisationen har lgbende
udvidet deres digitale I@sninger, og i dag er automatisering en vigtig del af onboardingprogrammet -
og det er der flere grunde til: “Med automatisering har vi bade faet en bedre og billigere lgsning, der
letter det administrative arbejde og styrker vores onboardingproces”, siger CFO i PlanBgrnefonden
Mikkel Hauschildt.

Nar sponsorerne opretter et sponsorat (svarende til et medlemskab) pa PlanBgrnefondens hjemme-
side, udsendes der automatisk en raekke nyhedsbreve med information om PlanBgrnefonden, sponsor-
barnet, samt videoer fra det land, hvor sponsorbarnet er fra. Onboardingforlgbet varer mellem tre til
seks maneder, som sluttes af med et brev fra sponsorbarnet. “Laengden af onboardingforlgbet varierer
fra sponsor til sponsor. | nogle tilfaelde kan det tage op til seks maneder, hvilket i de fleste tilfeelde
skyldes, at det kan tage noget tid at finde “det rigtige” sponsorbarn”, fortaeller Mikkel Hauschildt.

Det perfekte match

Ifalge Mikkel Hauschildt er den taette relation mellem sponsor og sponsorbarn vigtig for at komme
i mal med en god onboarding. Nar en sponsor opretter et sponsorat, har personen mulighed for at
krydse en raekke interesseomrader af pa Mitplan.dk:

En pige eller dreng Sma eller
2ldre bgrn

Et bestemt omrade
i et bestemt land

Et eller flere bgrn

Sponsorservice bruger informationen om sponsoren til at skabe det perfekte match mellem barn
og sponsor. Selvom medlemmet har direkte kontakt med sponsorbarnet, gar stgtten ikke direkte til
barnet, men derimod lokalsamfundet, barnet kommer fra.

“Den store udvikling ligger ude i lokalsamfundet sammen med familien og institutionerne der. Barnet
far ikke stukket pengene i handen - det skaber nemlig ikke lige forhold. Vi arbejder for hjeelp til selv-
hjeelp - hvor vi er med til at skabe mulighed for at flere bgrn kan fa adgang til uddannelse. Eftersom
stgtten gar til neeromradet, er det vigtigt, at sponsoren far det at vide i velkomstmailen, samt infor-
mation om det pageeldende land og region”, forteeller Mikkel Hauschildt.

Han understreger samtidig, at sponsoren selv bestemmer, hvor meget personen gnsker at engagere
sig: “De fleste gnsker at modtage al kommunikation fra lokalsamfundet og barnet, og det er oftest
den personlige relation til barnet, der far folk til at melde sig som sponsor. Andre vaelger at betale et
manedligt belgb og frabeder sig al anden kommunikation end breve fra barnet — og det er helt ok.
Det handler i bund og grund om at fa forventningsafstemt fra starten, sa sponsoren fgler sig set og
hart”, fortsaetter han

Velkomstmail Sendes ud lige efter indmeldelsen — her modtager sponsor
en velkomstpakke med information om programindsatser

og strategiske indsatsomrader. | denne mail laegger organi-
sationen vaegt pa, hvor stor en forskel sponsoren er med til

at ggre, og hvad sponsorpengene gar til.

Fgrste mpde med Nar der er fundet det rette match mellem sponsor og sponsor-

sponsorbarn barn, modtager personen information omkring barnets navn,
alder, kgn, bopeel, interesser.
Video fra Video fra sponsorlandet: Mail med video fra sponsorlandet,

sa sponsor far en bedre forstaelse for, hvilket miljg sponsor-
barnet befinder sig i.

sponsorlandet

Login pa Login pa Mitplan.dk: Oplysninger om login til selvbetjenings-

Mitplan.dk platformen, hvor sponsor kan lzese mere om sponsorbarnet,
sponsorlandet, tilpasse interesseomrader, skrive mails til
sponsorbarn mm. Hvis sponsoren ikke har logget ind pa
platformen inden for 45 dage, modtager personen en
remindermail.

Brev fra barnet: Nar medlemmet er blevet fortrolig med selvbetjeningsplat-
formen, modtager personen et brev fra sponsorbarnet, og

den egentlige kontakt kan begynde.
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Sponsoren skal fgle sig unik

Den vigtigste opgave i onboardingforlgbet er — ifglge Mikkel Hauschildt — at fa sponsoren til at fgle
sig som en del af et storre faellesskab fra dag et. PlanBgrnefonden ggr derfor meget ud af at fortzelle
sponsoren, hvad vedkommende kan forvente sig af sit medlemskab, samt hvilken forskel personen
er med til at ggre. “Bade sponsorerne og de ansatte skal maerke autencitet hele vejen rundt. Bade vi
(red. PlanBgrnefonden) og de er med til at skabe en forandring, og det er heri det store feellesskab
ligger. Vi arbejder pa mange niveauer, og sponsorerne stgtter pa alle niveauer”, siger Mikkel Hauschildt.
Han understreger, at det er vigtigt Isbende at takke sponsorerne for deres indsats - for uden dem
var der ikke noget PlanBgrnefonden. Og det bakkes ogsa op af data. Ifglge Mikkel Hauschildt har
takkemails den hgjeste abnings- og klikrate og er dermed den nyhedsbrevform, der performer bedst.
“Det vidner om, at medlemmet saetter pris pa at blive anerkendt og mgdt i gjenhgjde”, fortsaetter han.

Nye visioner for fremtiden

De naeste to et halvt ar har organisationen valgt at afszette flere ressourcer til at implementere flere
digitale lgsninger, som skal understgtte organisationens arbejde med automatisering. | fremtiden
gnsker PlanBgrnefonden i hgjere grad at handle pa databaseret brugeradfaerd samt efterspgrgsel
fra sponsorerne, som skal sikre en mere individuel onboarding. “Nar en sponsor melder sig ind i dag,
far vi navn, adresse og kontaktoplysninger oplyst, men i fremtiden vil vi med det samme spgrge ind
til flere interesseomrader. Det skal ggre nyhedsbrevene mere malrettede til den enkelte sponsor, sa
hvis man f.eks. har et barn i Colombia, jamen sa skal det fgrste nyhedsbrev man modtager omhandle
det omrade”, siger han.

Samtidig anerkender Mikkel Hauschildt, at digitale Igsninger ikke kan sta alene. Derfor vil PlanBgrne-
fonden arbejde pa at styrke samspillet mellem automatiserede processer og deres sponsorservice.
“Hvis vi fx kan se, at en sponsor ikke har abnet et brev fra sponsorbarnet, sa skal systemet i fremtiden
sende en liste ud med kontaktinformationer pa personerne til sponsorservice, som derefter vil kontakte
personen og spgrge ind til, om han/hun enten har brug for hjzelp eller gnsker at aendre noget i sit
sponsorat. Pa den made sikrer vi en god dialog, hvor vi Igbende kan forventningsafstemme”,
afslutter han.

PlanBgrnefonden er Danmarks stgrste privatfinansierede bgrnerettigheds-
organisation. De er en del af Plan International, som arbejder i 75 lande for at
sikre bgrn og unges rettigheder og ligestilling mellem drenge og piger.

Plan International blev grundlagt i 1937

Plan International har over 10.000 ansatte og tusindvis af frivillige i mere end 75
lande.

| dag arbejder mere end 100 ansatte pa PlanBgrnefondens kontor i Kgbenhavn.

PlanBgrnefondens indtaegter kommer fra mere end 50.000 private sponsorer samt
donationer og partnerskaber med virksomheder, institutionelle donorer og fonde.

Laes mere om Planbgrnefondens arbejde her: www.planbornefonden.dk

Strategi

Strategisk arbejde med
onboarding gger vaekstpotentialet

Malrettet arbejde med onboarding styrker bade foreningens gkonomiske grundlag
og giver flere konkurrencefordele. Der er derfor flere gode grunde til at teenke onboar-
ding ind i de strategiske rammer. Arets undersggelse peger p4, at de foreninger, der
har fokus pa fastholdelse af medlemmer, er i stand til at gge deres medlemsvaekst.
Men hvordan strukturerer nordiske foreninger deres onboardlingforlgb, og har det
en betydning for, hvordan man kommer i mal med en vellykket onboarding? Det gar
vi i dybden med i det fgrste undertema, som omhandler strategi.
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Konkrete malsaetninger - en del af
en storre dagsorden?

Konkrete malsaetninger er en vigtig del af
arbejdet med onboarding, fordi de fungerer
som en rettesnor og skaber en felles
intern forstaelse for, hvilke indsatsomrader

Figur 10: Andel af respondenter i Danmark, Norge og
Sverige, der har opstillet konkrete mal for et
vellykket onboardingforlgb.

Ja

31%

foreningen arbejder for. 4l Nej o
\I 4 ‘
Ved ikke | 3%
Tager man et kig p3, hvilke lande der har
opstillet konkrete malsaetninger, indikerer AR Ja 47%
tal fra undersggelsen, at bade Sverige og 'I_‘ 4 Nej b
Norge er laengere fremme end Danmark - Ved ikke 16%
her svarer 50% af de svenske respondenter Ja o
samt 47% af de norske respondenter, at 4R - a0 ’
de arbejder med konkrete malsaetninger, p , ’
o Ved ikke 10%

mens 31% af de danske respondenter

|

fortzeller, at de har opstillet malsaetninger TR TR R R R TN G
for et vellykket onboardingforlgb (figur 10).

Flere medlemmer star gverst pa gnskelisten

| Danmark og Norge er ‘hgjere fastholdelsesprocent’ en af de vigtigste malsaetninger (figur 11).

| bade Norge og Sverige er foreningerne saerligt optagede af ‘gget antal af nye medlemmer’. Data
peger pa (side 42), at bade Sverige og Norge oplever et markant frafald af medlemmer, og det kan
derfor vaere en naturlig forklaring pa, hvorfor ‘gget antal af medlemmer’ er et vigtigt fokusomrade.
Mange foreninger har en tendens til kun at fokusere pa hvervning af nye medlemmer, nar de gnsker
at gge deres medlemsvaekst. Men i starten er det vigtigere at stoppe blgdningen og i stedet kigge p3,
hvordan man kan fastholde sine eksisterende medlemmer. Det er bade billigere og mere baeredygtigt
for foreningens fremtid.

Figur 11: De hyppigste opstillede malszetninger for et vellykket onboardingforlgb i Danmark, Norge og Sverige
* Bemeerk, at respondenterne har haft flere svarmuligheder.
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Afgraensede onboardingforlgb virker

Onboarding straekker sig typisk over en afgreenset periode, men der er stor forskel pa, hvordan de
nordiske foreninger sammensaetter deres onboardingforlgb. Data fra Danmark, Sverige og Norge
viser, at der er lille overvaegt af foreninger, som arbejder med onboarding af en maneds varighed
(gennemsnit af data fra figur 12). Det samme ggr sig geeldende ved foreninger, der oplever med-
lemsvaekst og stabilt medlemstal. Til sammenligning angiver knap halvdelen af respondenterne
med faldende medlemstal, at de enten har onboardingforlgb, der streekker sig over tre maneder eller,
at de ikke har viden om dette:

"Vi ar i full gang att utveckla en sadan onboarding plan, allt fran att samla in information
nar dom blir medlem, och aven under tiden och till sist vid uttradet. Vi ser dven dver
alla vara utskick och nér i tid det ska ske, samt hur och om vara féreningar tar kontakt
med nya medlemmar.”

— IT-ansat i svensk interesseorganisation

Dykker man ned i data fra hvert enkelt land, sa peger undersggelsen p3a, at de svenske foreninger
sammensaetter laeengere onboardingforlgb sammenlignet med Danmark og Norge. | figur 12 kan
man se, at 40% af de svenske respondenter svarer, at deres onboardingforlgb varer et ar, mens der er
en overvaegt blandt de norske respondenter, der angiver, at deres onboardingforlgb varer en maned.
| Danmark tilrettelaegger de fleste et onboardingforlgb af en maned eller tre maneders varighed.

Figur 12: Varighed af foreningernes onboardingforlgb i Danmark, Norge og Sverige.
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Hyppig medlemskommunikation sikrer en Igbende forventningsafstemning

Kontakten til bade nuveerende og nye medlemmer fordeler sig forskelligt i de tre nordiske lande.
Der er en lille overvaegt af respondenter, der forteeller, at de enten er i kontakt med det nye medlem
3-4 gange eller 1-2 gange det fgrste halve ar. Dykker man ned i hvert enkelt foreningssegment kan
man se, at de politiske partier er i hyppigst kontakt med medlemmet. Her svarer 60% af foreningerne,
at de er i dialog med medlemmerne 5-6 gange inden for de fgrste seks maneder. Det er betydeligt
hgjere end det samlede gennemsnit pa tvaers af de tre lande og foreningssegmenter (29%) (malt ud
fra data i (figur 13).

Data tegner et billede af, at de norske foreninger oftere er i kontakt med nye medlemmer (5-6 gange
inden for det fgrste halve ar), sammenlignet med Danmark og Sverige. Det indikerer, at de norske
foreninger arbejder ud fra et intensivt onboardingforlgb. Der er flere fordele ved at veere i hyppig
kontakt med medlemmet i onboardingfasen. Her kan man Igbende forventningsafstemme og gennem
feedback fra medlemmet malrette kommunikationen.

Figur 13: Foreningernes kontakt til medlemmet det farste halve ar pa tveers af Danmark, Norge og Sverige.
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"Laengden pa et onboardingforlgb spiller en rolle for en vellykket onboarding. Gar der
for lang tid fra man fgrste gang kontakter de frivillige/medlemmer til der sker noget,
sa kan man risikere, at ilden er braendt ud. Som frivillig har det ogsa en betydning, om
man har en lokal forankring, eller om ens tilknytning er til det centrale sekretariat.

Det kan vaere nemmere at styre henvendelser og kontakt fra et centralt sted, men det
har sa meget mere vaerdi, hvis de frivillige bliver mgdt af de lokale afdelinger. Her er der
mulighed for personlig kontakt, og den frivillige bliver hurtigt involveret i det frivillige
arbejde, personen har tilmeldt sig.

— Jonas Hedegaard, ErhvervsPhD ved Roskilde Festival og Roskilde Universitet

*Interesseorganisation inkluderer i ar paraplyorganisation, natur- fritid-, og idreetsforeninger, humanitaere organisationer, netvaerksforeninger
og medlemsejede foreninger. Dette har vi ikke gjort tidligere, og derfor fremstar svarprocenten i denne undersggelse hgjere, sammenlignet
med tidligere &r.

En del respondenter fremhaever, at de ikke har afgraenset deres onboardingproces til en bestemt
periode, mens andre fortaeller, at onboarding er en proces, der straekker sig over flere ar. Tager man
et kig pa, hvordan svarprocenten blandt foreninger med medlemsvaekst og stabilt medlemstal fordeler
sig, peger data p3, at begge segmenter er i hyppigere kontakt med det nye medlem (5-6 gange inden
for det fgrste halve ar) sammenlignet med foreninger med faldende medlemstal (figur 14).

Der er imidlertid flere respondenter — bade med stigende, stabilt og faldende medlemstal — som er i
hyppig kontakt med medlemmet (5-6 gange), nar der spgrges ind til, hvor ofte foreningen kontakter
medlemmet pa et ar (figur 15).

Figur 14: Foreningernes kontakt til medlemmet det fgrste halve ar pa tveers af Danmark, Norge og Sverige set ud fra
seneste ars medlemsudvikling.
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Figur 15: Foreningernes generelle kontakt til medlemmet i Igbet af et ar malt pa tveers af Danmark, Norge og Sverige
og set ud fra seneste ars medlemsudvikling.
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“Vi er ved at afprgve forskellige decentrale indsatser i forhold til studerende og nyansatte
pa arbejdspladserne, men har ikke sat et specielt koncept i drift”

— Administrativ leder i dansk fagforening

Serg for en tydelig rollefordeling

Det er en god idé at nedsaette et udvalg eller en arbejdsgruppe, der star for foreningens onboarding-
forlgb. Det sikrer en tydelig rollefordeling og et struktureret og méalrettet arbejde. Arets undersggelse
peger pa, at det primzert er de medlemsansvarlige (ansatte eller frivillige) eller sekretariatet, der star
for onboardingforlgb pa tvaers af Danmark, Sverige og Norge.

Dykker man ned i tallene fra Sverige, tegner der sig en interessant fordeling (figur 16). Her er der flere
blandt bestyrelsen (17 %) eller udvalg (17%) (rekrutterings-eller velkomstudvalg), der er ansvarlige
for at byde nye medlemmer velkommen sammenlignet med Danmark og Norge. Det kan haenge sam-
men med, at der er et stgrre hierarki internt i organisationen sammenlignet med Danmark og Norge.
| de norske foreninger spiller lokalafdelinger en markant rolle (29%) — her udmaerker fagforeninger og
politiske partier sig. Der er god grund til at taenke de lokale kraefter ind i onboardingprocessen. De har
ofte en god forstaelse for, hvad der sker i lokalomradet og kan bedre malrette tilbud til medlemmet.

Figur 16: Ansvarsfordeling for onboarding af nye medlemmer blandt medarbejdergrupper i Danmark, Norge og Sverige.
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Processer

Automatisering styrker et
smidigt kommunikationsflow

Denne del af rapporten omhandler onboardingprocesser, og hvordan de tager form
i de nordiske lande. Undersggelsen viser, at majoriteten af foreningerne inddrager
medlemmerne i udviklingen af medlemskab samt tilbud. Men hvordan og i hvilket
omfang bliver medlemmerne hgrt? Det stiller naeste undertema, som omhandler
processer, skarpt pa.
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En varm velkomst virker

Nyhedsbreve er den hyppigste kommunikationsform, som foreningerne pa tvaers af de tre nordiske
lande bruger til at byde nye medlemmer velkommen (figur 17). Der er en overvaegt af svenske
foreninger, som laegger veegt pa det personlige mgde. Her svarer 33%, at de arrangerer personlige
mgder, hvor nye medlemmer bliver inviteret til at blive frivillige/aktive. Til sammenligning er tallet 19%
pa tvaers af de tre lande.

Figur 17: Overblik over, hvordan foreninger i Danmark, Norge og Sverige byder nye medlemmer velkommen.
*Respondenterne har haft flere svarmuligheder.
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Undersggelsen viser, at foreninger, der arbejder strategisk med onboarding, anvender flere

kommunikationskanaler. Her svarer 74%, at de inviterer nye medlemmer till kurser og arrangementer
via nyhedsbrev. Til sammenligning er svarprocenten 46% blandt respondenterne, som ikke arbejder
strategisk med onboarding. Samtidig viser undersggelsen, at der er en overvaegt af foreninger, der
arbejder malrettet med onboarding, som laegger vaegt pa det personlige mgde med det nye medlem
(figur 18). Desuden forteeller 30% af foreningerne, som arbejder strategisk med onboarding, at de rin-
ger ud til det nye medlem. Det er ofte en god idé at kombinere forskellige kommunikationsformer, fordi
man som forening kan bevare en kontinuerlig kommunikation, og samtidig sikre en personlig kontakt.

Figur 18: Overblik over, hvordan nordiske foreninger byder nye medlemmer velkommen. Svarene er opdelt i de
foreninger, der arbejder strategisk med onboarding, og de, der ikke gar.*
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Figur 19 viser, at foreninger, der arbejder strategisk med onboarding, i hgjere grad anvender
automatiserede nyhedsbreve sammenlignet med foreninger, der ikke har fokus pa omradet
Undersggelsen indikerer, at de tre nordiske lande bruger de samme kommunikationskanaler, men at
de norske respondenter i hgjere grad anvender sociale medier i deres onboarding.

Figur 19: Overblik over, hvilke kommunikationskanaler foreninger pa tveers af Danmark, Norge og Sverige anvender.
Svarene er opdelt i de foreninger, der arbejder strategisk med onboarding, og de, der ikke gar.
*Respondenterne har haft flere svarmuligheder.
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Feedback er vaerdifuld viden

For at kunne opna stgrre indsigt i medlemmernes adfaerd og identificere potentielle problemstillinger
er det en god idé Igbende at gennemfgre medlemsundersggelser. Undersggelsen viser, at 37% af de
nordiske medlemsorganisationer udfgrer en arlig medlemsundersggelse, mens 42 % forteeller, at de
ikke ger (figur 20). Blandt de foreninger, der har angivet "andet”, viser data, at 8% udfgrer en medlems-
undersggelse hvert andet ar samt 9%, nar de har behov for ny medlemsdata. Saerligt fagforeninger er
gode til at indsamle medlemsdata sammenlignet med de andre foreningstyper — her svarer 57%, at de
gennemfgrer en arlig medlemsundersggelse (figur 21), hvilket er markant hgjere end gennemsnittet.

Figur 20: Andel af foreninger pa tveers af Danmark, Norge og Sverige, som gennemfgrer en arlig
medlemsundersggelse.
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Figur 21: Typer af foreninger pa tveers af Danmark, Norge og Sverige, der gennemfarer en arlig
medlemsundersggelse.
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De foreninger, der gennemfgrer en arlig medlemsundersggelse, bruger den
indsamlede data til at:

Forsta, hvorfor
medlemmer opsiger
deres medlemskab for
at kunne forbedre
fastholdelsesgraden

Identificere &rsagerne
til, hvorfor medlemmer
bliver aktive/frivillige

Forbedre Forstd medlemmernes
kommunikationen hverdag og interesser til
at udvikle medlems-
service samt udvalget af
arrangementer og kurser

En tydelig rollefordeling

Kaster man et blik pa, hvem der har ansvaret for at handtere feedback fra medlemmerne, varierer
svarene i de tre nordiske lande. Ifglge figur 22 angiver 70% af de danske medlemsorganisationer, at
det er sekretariatets ansvar, mens 57% i Norge og 54% i Sverige fortzeller, at ansvaret ligger hos de
medlemsansvarlige. Selvom ansvarsfordelingen varierer i hvert af de tre lande, afspejler svarene en
tydelig rollefordeling. Dette er positivt, da feedback fra medlemmer er et vigtigt skridt i at videreudvikle
og forbedre foreningens onboardingprocesser.

Figur 22: Overblik over ansatte og frivillige i foreningen, der har ansvaret for at handtere feedback i Danmark, Norge
og Sverige.
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Hvorfor falder medlemmerne fra?

Undersggelsen viser (figur 23), at de fleste foreninger enten ringer ud eller sender mails, nar et med-
lem opsiger sit medlemskab. Nar et medlem veelger at forlade foreningen, er det vigtigt at kontakte
personen og undersgge arsagen bag. Pa den made er foreningen klaedt bedre pa til at kunne lgse
eventuelle udfordringer samt udvikle onboarding- og fastholdelsesstrategier. Og sa er det en god
idé at sige paent farvel samt anerkende personens engagement. Hvis det tidligere medlem gar fra
foreningen med en god oplevelse, er der en stor chance for, at personen fremhaever de positive sider
af organisationen over for nye potentielle medlemmer.

Figur 24 viser, at gkonomiske arsager er den hyppigste udmeldelsesgrund. Med tanke pa den igang-
vaerende gkonomiske krise er denne tendens ikke overraskende. For at gge fastholdelsesgraden er
nogle medlemsorganisationer ngdsaget til at saette prisen ned pa kontingentet. De foreninger, der
har svaret "andet" pa spgrgsmalet, uddyber efterfglgende — at mange af deres medlemmer ikke
leengere arbejder i en relevant branche eller er afgaet ved dgden. Det sidste kan tyde p3, at den eeldre
generation har veeret investeret i organisationen i lang tid.

"Veer nysgerrig pa, hvorfor medlemmet melder sig ud. Foreningen skal turde at spgrge
ind til, hvad der ikke fungerer, og hvad foreningen kan ggre bedre. Pa den made fgler
medlemmet sig bade set og hgrt, og det efterlader et positivt mindset.

Tag kontakt til medlemmet kort efter udmeldelsen — jo hurtigere jo bedre — for det kan i
mange tilfeelde betyde, at personen veelger at blive i foreningen.”

— Lisbeth Bekker, adm direktgr i Groupcare

Figur 23: Tiltag, som de nordiske foreninger tager, ndr et medlem har opsagt sit medlemskab.
*Respondenterne har haft flere svarmuligheder.

Vi sender Vi ringer til Lokalafdeling kontakter Vi udsender
en mail medlemmet medlemmet survey

Figur 24: Den primeere arsag til, at medlemmer opsiger deres medlemskab malt pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige
*Respondenterne har haft flere svarmuligheder.
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Kultur

En staerk kultur understotter en
staerk strategi

Medlemmer og frivillige er en vaerdifuld ressource for foreningen. Arets undersg-
gelse viser, at en inkluderende kultur og et feelles vaerdisaet har en positiv effekt

pa medlemmets engagement. Men hvordan skaber man en aben kultur, og hvilke
omrader bgr man have ekstra fokus pa? Det gar naeste undertema, som omhandler
kultur, i dybden med.
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Strategi og kultur haanger taet sammen

Undersggelsen viser, at 60% pa tvaers af de tre nordiske medlemsorganisationer har en kultur, der
understgtter deres onboardingproces (figur 25). Blandt medlemsorganisationerne, der oplever
stigende medlemstal, mener 65% (figur 26), at deres kultur har en positiv effekt pa deres onboar-
ding, mens tallet er noget lavere hos foreninger med faldende medlemstal (55%). Det indikerer, at
foreninger, der har fokus pa kultur, oplever en positiv indvirkning p4 medlemstallet - en konklusion,
der understgttes af resultaterne fra Groupcares foreningsrapport "Kultur i foreninger - Det handler
om mennesker" fra 2020.

Majoriteten af de adspurgte foreninger (90%) svarer enten "i meget hgj grad” eller "i hgj grad", at de ser
deres medlemmer som en veerdifuld ressource (figur 27). Dette er et tegn p3, at de aktivt inkluderer,
eller gnsker at inkludere, deres medlemmer i organisationens udvikling.

Figur 25: Andel af respondenter pa tveers af Danmark, Norge og Sverige, som mener, at de har en kultur, som
understgtter organisationens arbejde med onboarding af nye medlemmer.
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13%

Figur 26: Andel af respondenter pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige, som mener, at de har en kultur, som
understgtter organisationens arbejde med onboarding af nye medlemmer — set ud fra stigende og faldende
medlemstal samt stabilt medlemstal.
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Figur 27: Andel af respondenter pa tveers af Danmark, Norge og Sverige, der giver udtryk for, hvorvidt de er enige

med fglgende pastande:
60—
52%
50— 48%
, 47%
o 44% '
40— Meget enig Enig
30l 30%
e 24%
23% Hverken/ Uenig
20— o2 eller
16%
10— .
= 3% 6% o 4% Meget Ved ikke/
. G2 T 1% %1% uenig ikke relevant
Ser medlemmet/  Arbejder aktivt Er gode til at Er god til at
den frivillige som med lzering/ give ris/ros dele viden
en veerdifuld fornyelse

ressource

Groupcares Foreningsrapport fra 2020 undersggte betydningen af kultur i medlemsorganisationen
og viste blandt andet, at en god strategi ofte bliver ineffektiv, hvis kulturen ikke understgtter de

strategiske mal. Blandt medlemsorganisationerne, der angiver, at de arbejder strategisk med onbo-
arding af nye medlemmer, svarer 69% (figur 28), at de har en kultur, der understgtter det strategiske
arbejde. Det er en relativt stor andel, men med tanke p3, hvor vigtig kultur er for foreningens udvik-

ling, er der stadig plads til forbedringer.

Figur 28: Andel af respondenter pa tveers af Danmark, Norge og Sverige, som mener, at kulturen i foreningen un-
derstgtter arbejdet med onboarding af nye medlemmer og frivillige. Svarene er opdelt i de foreninger, der arbejder

strategisk med onboarding, og de, der ikke ggr.
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Selvom kultur ikke kan styres oppe fra og ned i foreningen, er det ofte ledelsen, der opstiller
organisationens visioner, normer og mal. Figur 29 viser, at majoriteten af foreningerne, der
arbejder strategisk med onboarding af medlemmer, har tillid til deres ledelse.

Hele 73% angiver, at den daglige ledelse har et passende fokus pa onboarding og fastholdelse
af nye og eksisterende medlemmer.

Figur 29: Andel af respondenter pa tveers af Danmark, Norge og Sverige, som mener, at den daglige ledelse har et tilpas
fokus pa onboarding samt fastholdelse af nye og eksisterende medlemmer.
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*Svarene er opdelt i foreninger, der arbejder strategisk med onboarding, og de, der ikke gor.

En del af en storre dagsorden

Andel af foreninger pa tvaers af Danmark, Norge og
Sverige, som tror at deres medlemmer/frivillige fgler sig
som en aktiv del af organisationen - set ud fra stigende
og faldende medlemstal.

Undersggelsen viser, at der er en positiv sam-
menhang mellem foreninger med stigende
medlemsantal og respondenternes svar p3,

om medlemmerne fgler sig som en aktiv del .

af organisationen (figur 30). n- o 67% ‘
T 9 Ja

Blandt medlemsorganisationerne, der oplever T — son

stigende medlemstal, svarer 67%, at deres T

medlemmer fgler sig som en aktiv del af oL 2% Nej

organisationen, mens 50% af dem, der oplever o 10% 1%

faldende medlemstal, svarer ja, mens 39% :

er usikre. Stigende Faldende Ved ikke

&

"Det frivillige engagement er som regel noget, der er valgt til og kommer i tredje raekke
efter familie og arbejde. Derfor skal frivillige og medlemmer fgle sig vaerdsatte, og at
de er med til at gare en forskel. Det skal vaere nemt at komme med, nemt at komme
omkring det administrative — men selve den frivillige opgave behgver ikke vaere nem.
Den skal veere vigtig. Og det, der er vigtigt, er ikke altid nemt. Hvis ikke den frivillige
opgave er vigtig i sig selv, sa kraever det en ekstra indsats at ggre den meningsfuld og
tydeliggare, hvilken forskel den frivilliges arbejde gar. Og her er den personlige fortael-
ling vigtigere end maltal. Fortzel hvad deres bidrag konkret har betydet for jeres mal-
gruppe og fremhaev gerne en repraesentant fra malgruppen - det vejer steerkest.

— Jonas Hedegaard, ErhvervsPhD ved Roskilde Festival og Roskilde Universitet

| nogle foreninger spiller de frivilliges
engagement en stor rolle. De laegger
meget tid og mange kreefter i deres arbejde
og ofte er de med til at sikre, at foreningen
kan Igbe rundt. | disse foreninger er det
vigtigt at bade at have fokus pa fastholdelse
af eksisterende frivillige, samt aktivering
af nye medlemer. Ifglge figur 31 har kun
23% af alle de adspurgte organisationer
en plan for, hvordan man far et medlem

til at blive frivillig — der er derfor forbed-
ringsmuligheder i alle tre nordiske lande.

Overordnet set er det sekretariatet, der
er ansvarlig for at engagere medlemmer
til at blive frivillige. Men i de svenske og
norske medlemsorganisationer er der
flere medlemsudvalg, der har ansvaret for
onboardingprocesser (figur 32). Mange
foreninger vaelger at styre frivilligopgaver
pa sekretariatsniveau for at sikre nogle
tydelige og klare rammer.

Men ofte er det en fordel at involvere
lokalafdelingerne. De har ofte en vigtig
og stgrre viden om medlemmerne og er i
hyppig kontakt med de frivillige, ligesom
de Igbende kan forventningsafstemme
omkring opgaver.

Figur 31: Andel af respondenter pd tvaers af Danmark,
Norge og Sverige, som har en proces for, hvordan
man far medlemmer til at blive aktive frivillige.

19%

57%

Ja Nej Ved ikke

Figur 32: Fordeling af ansvarlige for at engagere flere engagere frivillige i Danmark, Norge og Sverige.

*Respondenterne har haft flere svarmuligheder.
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Case: En kultur, der engagerer og
inkluderer

LundaEkonomerna er navnet pa studenterforeningen ved Handelshgj-

skolen i Lund. Foreningens vision er at sikre, at medlemmerne far mest muligt ud af
deres studieliv og arrangerer Ipbende aktiviteter med plads til alle. Medlemmerne er
ofte investerede gennem hele deres studietid, og spgrger man HR-ansvarlig Rasmus
Engstrom, hvorfor foreningen har succes med at fastholde deres medlemmer, er sva-
ret klart: Organisationens abne, professionelle og inkluderende kultur gennemsyrer
alt, hvad de gar, og er en medvirkende faktor til, at medlemmerne bliver haengende.

Det forste mogde

Alle, der studerer fuld tid pa Handelshgjskolen i Lund,
bliver automatisk medlemmer af LundaEkonomerna,
men for at organisationen kan Igbe rundt, er der brug
for engagerede og aktive medlemmer. Alle nye
studerende modtager i forbindelse med deres optag
en fysisk og digital invitation til at deltage i Lunda-
Ekonomernas sakaldte "Novischvecka" (introuge).

| Igbet af en intensiv uge med fysiske aktiviteter, ud-
fordrende konkurrencer og inspirerende forelaes-
ninger, bliver de studerende introduceret til forenin-
gens projekter og udvalg, hvor de samtidig opbygger
nye venskaber. Ugen er dels designet til at bryde isen
mellem de studerende, dels et smugkig pa, hvordan
man kan engagere sig i foreningen.

Efter introugen fortsaetter onboardingprocessen
yderligere et par uger. LundaEkonomerna bruger bade
de sociale medier og nyhedsbreve aktivt i deres
onboarding, hvor de forsgger at tiltraekke nye frivilli-
ge studerende. Her inviteres de studerende til et
fysisk udvalgsmgde, hvor foreningens projektledere
informerer omkring aktiviteter og ledige stillinger.
LundaEkonomerna styres centralt af en bestyrelse,
men det store arbejde udfgres af aktive studerende i
en af de 26 forskellige udvalg. Udvalgene er opdelt i
fire afdelinger - uddannelse, socialt, karriere og generelt - som arrangerer sociale aktiviteter, mentor-
ordninger, karrieremesser, rejser, sportsbegivenheder og meget mere. Nar en studerende har valgt at
ansgge om at blive aktivt medlem i et udvalg, er det op til den respektive projektleder at gennemfgre
interviews og danne en staerk gruppe af aktive medlemmer. Kort tid efter begynder det enkelte
udvalgs onboardingproces, hvor de skal inkludere, informere og forberede de frivillige pa deres opgaver.

@verst: Gruppebillede fra introugen.

Nederst: Udvalg informerer medlemmer om deres arbejde pa
et af udvalgsmgderne.

Videreudvikling er et vigtigt buzzword

Ifglge Rasmus Engstrom er organisationens abne kultur en stor medvirkende faktor til, at medlem-
merne bliver haengende gennem hele deres studietid. Foreningens veerdier kan forkortes til FLOPP: 'Fun,
learning, openness, passion og professional’. Vaerdierne gennemsyrer alt, hvad foreningen ggr — alt

fra arrangementer og fester til bestyrelsesmgder og karriere-
messer — og bidrager til at skabe et steerkt faellesskab. "Det
betyder ikke noget, hvor du kommer fra, eller hvem du er som
person, du skal altid kunne fgle dig velkommen og tryg. Og det
er vores afsaet i alt, hvad vi ggr," siger Rasmus Engstrom.

Nar han ser tilbage pa sin tid som aktivt medlem, er det netop
feellesskabet, han husker tydeligst: "Som frivillig fgles det
hverken som en sur pligt eller et arbejde, for man er sammen
med sine venner og hygger sig," fortsaetter han. Foreningens
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veerdier har ogsa stor betydning for organisationens videre- COLLEGIUM | suecnon o.’o
udvikling. | gjeblikket har foreningen 26 udvalg, hvilket er det o mfg?m
hgjeste antal nogensinde. | takt med at samfundet udvikler FY ¥y councit
sig, endrer medlemmernes interesser og forventninger sig °°“‘|G'“""

0gsa - noget som LundaEkonomerna forsgger at imgdekomme
sa vidt muligt. Bestyrelsen er dben for nye initiativer og moti-

a5

verer de studerende til at dele deres tanker og ideer. Sidste ar EESIEE

l—|_|_|—|
blev komitéen "LE Case and Consulting Club" oprettet for at P\

imgdekomme de studerendes stigende interesse for case- og
problemlgsning og forberede dem pa et typisk step i
rekrutteringsprocesser. "S& laenge du har en god idé, og der er  Lundakkonomernas organisationsstruktur
en gruppe blandt medlemmerne, der far noget ud af initiativet,

2n

er det bare at klg pa" siger Engstrom.

GENERAL SOCIAL CAREER EDUCATION

Tag tyrene ved hornene

LundaEkonomerna beskriver sig selv som en organisation, hvis arbejde er "af studerende, for stude-
rende". | foreningens organisationsstruktur er medlemmerne placeret i toppen, og det er derfor vigtigt,
at alle studerende far deres stemme hgrt. |1 2015 traf foreningen en stor beslutning om at skifte kon-
cernsproget fra svensk til engelsk for at inkludere flere studerende. Da omkring en tredjedel af alle
studerende pa Handelshgjskolen taler engelsk, pavirkede fgrstesproget kulturen negativt, fordi en stor
del af medlemmerne fglte sig udenfor. Selvom det for nogle medlemmer har vaeret en stor tilvaenning,
er Rasmus Engstrom stolt af sprogvalget: "Der er ikke mange svenske studenterorganisationer, der
arbejder pa engelsk, og det er jeg ked af, fordi man gar glip af mange veerdifulde stemmer," siger han.
Rasmus Engstrém opfordrer andre medlemsorganisationer til at gennemga deres processer og tradi-
tioner og overveje, hvilken indflydelse de har pa organisationens kultur og medlemmernes engagement.
| LundaEkonomerna er det nye koncernsprog blevet en brobygger mellem forskellige nationaliteter i
foreningen, hvilket skaber en mere inkluderende og aben kultur. "Kast jer ud i det! Store forandringer
kreever altid lidt ekstra i starten, men resultatet taler ofte for sig selv”, rader Engstrom afslutningsvist.

LundaErkonomerna - Bla bog

® Elevorganisation pa Handelshgjskolen ved Lunds Universitet

@ Non-profit organisation med formalet at skabe merveerdi for alle studerende pa
Handelshgjskolen.

® Har over 3600 medlemmer.

® Drives af 10 bestyrelsesmedlemmer og 50 projektledere, der er ansvarlige for i
alt 26 specialiserede udvalg.

©® Laes mere om LundeErkonomernas arbejder her: www.lundaekonomerna.se
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Organisationen

Videndeling er lig med en
baeredygtig forening

Tillid og videndeling er to vigtige komponenter i en staerk forening.

Alligevel viser arets undersggelse, at mange foreninger ikke videndeler omkring
onboarding og fastholdelse af nye medlemmer. Hvad er de stgrste udfordringer, og
hvordan man kan som forening sikre en smidig og veerdifuld videndeling? Det ka-
ster naeste undertema, som omhandler organisationen, lys pa.

Tillid er et vigtigt nogleord

Undersggelsen viser, at over to tredjedele af de nordiske medlemsorganisationer mener, at alle i
foreningen kan komme med inputs til foreningens generelle udvikling (figur 33). Det indikerer, at
bade medlemmer og ansatte har tillid til hinanden, og at det de bidrager med, bliver taget godt imod.
Der er flere fordele ved at inddrage medlemmerne i foreningens udvikling — det styrker blandt andet
fastholdelsen, fordi medlemmet fgler sig set og hert og ikke bare et medlem i masngden.

Foreningerne pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige oplever, at medlemmerne
onsker at vaere en del af foreningen, fordi de:

5 ) )

Bliver en del af Far en service (radgivning, juridisk Braender for sagen (37%)
et feellesskab (61%) bistand og arrangementer) (53%)

Figur 33: Andel af respondenter pa tveers af Danmark, Norge og Sverige, som mener at alle i foreningen kan
komme med inputs til foreningens generelle udvikling

| meget hgj grad
| hgj grad

| nogen grad

| mindre grad
Slet ikke

Andet

"Vidensdeling er med til at skabe staerke foreninger. Del de gode erfaringer - hvad virker
ift. at tiltreekke nye medlemmer og fastholde dem, og hvilken betydning har en god
onboarding for de skonomiske rammer? Og sa er det vigtigt at have kompetente ansatte
og frivillige, der kan patage sig opgaven.

Man kan ikke forvente, at de nye i organisationen enten kan ga ud og hverve eller
introducere nye medlemmer for foreningen. Det kreever, at de er kleedt ordentligt pa.

Som ny kan man heller ikke ngdvendigvis forsta, hvorfor onboarding eller andre
indsatsomrader er vigtige fokusomrader.

Ofte melder folk sig ind i en forening, fordi de braender for en sag. Det er derfor
foreningens opgave at veere tydelig og vidende omkring arbejdsgange og procedurer”

— Lisbeth Bekker, adm. direktgr i Groupcare
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Undersggelsen viser, at 37% af foreningerne med stigende medlemstal er gode til at ved lzere af andre
foreninger, mens 26% med faldende medlemstal svarer ‘ja’ til samme spgrgsmal (figur 34).

Det samme billede tegner sig i foreninger, der arbejder strategisk med onboarding, her svarer 35%, at
de er gode til at tage ved laering, mens 24% af foreningerne, der ikke arbejder med onboarding svarer,
at de 'i hgj grad’ tager ved laere (figur 35).

Figur 34: Andel af respondenter pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige, som mener, at alle i foreningen kan komme med
inputs til foreningens generelle udvikling.

6% 2%

Stigende Faldende Samme

‘ | meget hgj grad ‘ | hgj grad ‘ | nogen grad

| mindre grad

Figur 35: Andel af respondenter pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige, som tager ved lering af andre foreninger - set
ud fra, hvorvidt foreningen arbejder strategisk med onboarding.

Foreninger, der arbejder
strategisk med onboarding

Foreninger, der ikke arbejder
strategisk med onboarding

| meget hgj grad | hgj grad

I nogen grad | mindre grad

46% 46%

3% 8%

0% 3% Slet ikke Andet

é

“Lav en fast procedure, samt uddeleger opgaven til en bestemt person/flere personer
og (red.) sgrg for Isbende at male effekten af onboardingen”

— Ansat i dansk arbejdsgiver- og brancheorganisation

Manglende opbakning fra ledelsen

Halvdelen af respondenterne pa tvaers af de tre nor-
diske lande udtrykker, at sekretariatet ikke har opsat
konkrete rammer, der giver plads til vidensdeling om
onboarding og fastholdelse af nye medlemmer

(figur 36). Hvis man ser pa de foreninger, der har svaret
"ja" til, at de har et sekretariat, der har skabt konkrete
rammer for vidensdeling, skiller de norske foreninger
sig positivt ud (figur 37). Her svarer 43%, at deres for-
ening skaber plads til videndeling. Til sammenligning
er svarprocenten en del lavere i Danmark (36%) og
Sverige (22%). Det skal ses i lyset af, at en overvaegt
af norske foreninger har en malsaetning om hgjere
fastholdelsesprocent, og her kan videndeling mellem
ansatte, frivillige og medlemmer vaere med til at styrke
de interne processer.

Undersggelsen viser, 26% fra ledelsen ikke mener, at
sekretariatet har skabt plads til videndeling (figur 38).
Svarprocenten blandt de gvrige ansatte er en del hgjere
(74%), og det vidner om, at ledelsen enten ikke aner-
kender videndeling som et behov eller har tid eller
ressourcer til radighed til at arbejde malrettet med
omradet. Mange foreninger gnsker at styrke videns-
niveauet i foreningen, men det kan vaere sveert at
omdanne strategi og gode intentioner til konkrete ar-
bejdsgange. En made at imgdekomme denne proble-
matik pa er blandt andet ved at skabe en overskuelig
onboardingplan og en tydelig rollefordeling, sa alle led
i foreningen har et overblik over, hvordan processen
foregar internt, og hvilke trin der prioriteres hgjest.

P& den made undgar man misforstaelser og sikrer et
godt samarbejde samt staerkere relationer pa tveers af
organisationen.

Figur 36: Andel af respondenter p3 tveers af
Danmark, Norge og Sverige som udtrykker, at de
har et sekretariat, som har opsat konkrete rammer
med plads til vidensdeling om onboarding og
fastholdelse af nye medlemmer

Nej
50%

Ved ikke
9%

Andet
6%

Figur 37: Andel af respondenter i Danmark, Norge og Sverige som udtrykker, at de har et sekretariat, som har
opsat konkrete rammer, som giver plads til vidensdeling om onboarding og fastholdelse af nye medlemmer
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Klaed de frivillige godt pa

Figur 38: Andel af respondenter blandt
ledelsen og gvrige ansatte malt pa
tvaers af Danmark, Norge og Sverige,
der svarer “nej” til, at de har et
sekretariat, som har opsat konkrete
rammer for vidensdeling.

Frivillige bruger — ikke overraskende nok — deres fritid pa at
hjeelpe til i foreningerne. Og i dag er der stgrre rift om de fri-
villiges hjaelp, fordi de er investerede kortere tid end tidligere.
Det er derfor en god idé at skabe nogle fleksible rammer, sa
flere har mulighed for at melde sig pa banen. Nogle frivillige
har fx kun mulighed for at arbejde ulige uger eller i aftentimerne.
Serg derfor for, at den frivillige selv kan strukturere sin tid.
Det er ogsa vigtigt at kleede den frivillige godt pa til de kom-
mende arbejdsopgaver, sa personen ved, hvad personen kan
forvente sig af sit medlemskab. Figur 39 viser, at flertallet af
nordiske medlemsorganisationer arrangerer kurser og mgder,
hvor medlemmerne enten a) kan fa vigtig information eller b)
kan dele viden og erfaringer med andre medlemmer. Gennem 749
fysiske mg@der og kurser kan organisationen ruste frivillige

' Ledelse Ansatte

med ny viden og samtidig introducere dem for andre frivillige.
Sparring er bade vigtigt for at sikre videndeling og ferer til vigtige
inputs til organisationernes processer og strategier.

Figur 39: Overblik over, hvilke initiativer foreninger pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige ggr for at skabe de bedste
forhold for frivillige.*

e

70% 63% 48% 46%
Radgiver medlemmer, der Giver gkonomisk Afholder forskellige sociale Skaber fleksible rammer for
gnsker at blive frivilige incitamenter (f.eks. rabatter) aktiviteter for at styrke deltagelse i frivillige aktiviteter
sammenholdet

7 09, 090
= A A A
44% 13% 11%

Afholder kurser og/ eller
arrangementer for at
kleede den frivillige pa

Facilliterer mgder mellem Involeverer den frivillige i
frivillige, sa de kan udveksle viden  beslutningsprocesser
og erfaringer

*Respondenterne har haft flere svarmuligheder.

&

"Videndeling er sveert at gennemfgre — selv blandt Isnnede medarbejdere. Blandt frivillige/
medlemmer bliver det endnu svaerere. Frivillige har sjeeldent saerligt meget lyst til at bruge
deres tid pa dokumentation, arbejdsgangsbeskrivelser og evalueringer — ofte vil de gerne
kunne se en konkret effekt af deres relativt korte og direkte indsats. Der vil som regel opsta
en udspaendthed mellem handling og laering: “Fixer vi de problemer vi mgder, sa vi kan
komme videre med det vigtige arbejde? Eller bruger vi tid pa at forsta, hvorfor de opstod
og evaluere pa dem, sa vi kan forebygge, at de opstar igen?” Det er to meget forskellige
tilgange til at overkomme et problem — og ofte er der brug for begge dele. Des nemmere
processerne er for vidensdeling og organisatorisk laering, des lettere er det for de frivillige
at seette tid og kraefter af til det. Derfor vil det ofte vaere en fordel at have teenkt videndeling
ind pa tveers af ens strukturer og aktiviteter fra starten af og lebende optimere pa dem.”

— Jonas Hedegaard, ErhvervsPhD ved Roskilde Festival og Roskilde Universitet

Case: Videndeling sikrer en
vellykket onboarding

| Norsk Tourette Forening er det vigtigt, at alle ansatte og frivillige fgler sig som en
aktiv del af foreningen. Derfor ger foreningen meget ud af at videndele best practices
og arbejdsgange - saerligt nar det kommer til onboarding. Et malrettet arbejde med
videndeling har fort til flere nye og tilfredse medlemmer, en hgjere
fastholdelsesprocent samt en staerkere forening.

En staerk forening fordrer en malrettet videndeling

En staerk forening er afhaengig af medlemmernes viden og inputs — det mener sekretariatschef i
Norsk Tourette Forening (NTF), Liv Irene Ngstvik. Foreningen har i en laengere periode haft fokus pa
at styrke den interne videndeling, seerlig ift. onboarding af nye medlemmer - og det har baret frugt.
Fra 2022 til 2023 er der kommet over 100 nye medlemmer til, og over 200 medlemmer fejrer deres
5-ars jubileeum i ar. “@nsker man at styrke videndelingen internt i foreningen, bgr man sikre, at det
bade sker horisontalt og vertikalt. For vidensdeling fordrer, at alle led ved, hvad de skal ggre, nar man
onboarder nye medlemmer”, fortzeller Liv Irene Ngstvik.

Lad medlemmerne og de frivillige komme til orde

I NTF giver man Igbende plads til, at medlemmer, frivillige
og ansatte kan dele deres tanker og visioner for forening-
ens fremtid. De lokale afdelinger inviterer Igbende med-
lemmer med til mgder og andre samlinger, ligesom for-
eningen jaevnligt udsender spgrgeundersggelser, som
abent spgrger ind til, hvad der fungerer godt, og hvilke
omrader, der bgr styrkes. “Hvis du giver medlemmer og
frivillige en mulighed for at komme til orde, sa fgler de
automatisk et stgrre ejerskab og en staerkere tilknytning
til organisationen. Det skaber et steerkere samarbejde og
styrker tilliden til sekretariatet”, fortzeller sekretariatschefen.
Foreningen har netop udsendt en spgrgeundersggelse,
som har fokus pa opleering af tillidsvalgte.

Her har de frivillige mulighed for at give ris og ros, som
drgftes internt i sekretariatet. Det giver foreningen dels
mulighed for at imgdekomme gnsker, dels at lgse pro-
blemstillinger i god tid. “Nar de frivillige fgler, at de bliver
lyttet til og veerdsat, har det en positiv effekt. Sa deler de
gode historier og inspirerer nye potentielle medlemmer til
at blive en del af foreningslivet”, siger Liv Irene Ngstvik.
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Udvis naervaer og vaer nysgerrig pa medlemmerne

En af de vigtigste malsaetninger i NTF's onboardingstrategi er at alle led i foreningen skal inkluderes
i vigtige beslutninger, projekter og diskussioner. | NTF handler onboarding ikke kun om at byde nye
medlemmer velkommen og veere ekstra opsggende de fgrste par maneder: "Onboarding er man-
ge ting, det handler ogsa om medlemspleje, tilstedevaerelse og fastholdelse af medlemmer”, siger
Liv Irene Ngstvik. Derfor ggr NTF meget ud af at malrette tilbud ud fra medlemmernes behov og
gnsker. Ifglge Ngstvik skal de nye medlemmer maerke, at de er vaerdsatte, og at foreningen er nys-
gerrige pa dem. Nar et medlem melder sig ind i foreningen, bliver det registreret i et centralt register
og tilknyttet et distrikt med et korps af frivillige. Kort tid efter indmeldelsen modtager medlemmet
en velkomstpakke fra sekretariatet med information om Tourettes syndrom, foreningen samt sene-
ste medlemsmagasin. Herefter udsender den lokale afdeling en velkomstmail med information om
kommende aktiviteter og tilbud.

En forening rustet til fremtiden

I NTF er man bade stolt og glad for det stabile medlemstal,
men Liv Irene Ngstvik fremhaever samtidig, at der stadig
er behov for at tiltraekke flere medlemmer, hvis foreningen
skal fortsaette med at hjzelpe familier ramt af Tourettes
syndrom i fremtiden. Foreningen sgsatte i starten af 2023
en hvervekampagne, som skal fgre til en medlemsstig-
ning pa 33 % inden udgangen af aret. Sekretariatet har
det overordnede ansvar for hvervekampagnen, mens de
lokale frivillige star for at informere brugere, pargrende og
interessenter om sygdommen. Og ifglge Liv Irene Ngstvik

er det gode samspil og den interne videndeling den med- _ i () ) ®
virkende arsag til, at hvervekampagnen har baret frugt: Eo o
“Vi har set en stigning fra 2300 medlemmer i slutningen s 1 VI I n I
af 2022 til over 2500 medlemmer i fgrste halvdel af 2023.

Det ser jeg som en flot udvikling, fordi vi kun er halvvejs i ..

processen. Derfor glaeder jeg mig til at felge udviklingen i :
fremtiden”, afslutter Ngstvik. . ;
Sekretariatschef i Norsk Tourette forening,

Liv Irene Ngstvik

Medlemstallet er i mange organisationer et af de vigtigste parametre, og derfor er
rekruttering og hvervning af nye medlemmer en central del af foreningsarbejdet.
Foreningsundersggelsen tager hvert ar pulsen pa udviklingen i foreningerne, og her
er det interessant at se udviklingen i historisk sammenhang.

Norsk Tourette Forening — bla bog

® Norsk Tourette Forening (NTF) er en interesseorganisation for alle med Touret-
tes syndrom og ticstilstander, deres familier, venner, fagpersoner og andre
interessenter.

Norsk Tourette Forening har et sekretariat bestaende af tre ansatte og har over
2500 medlemmer.

Norsk Tourette Forening blev stiftet i 1986 og er en af Europas aldste foreninger
med fokus pa Tourettes Syndrom.

Norsk Tourette Forening har 11 regionale afdelinger.

Du finder mere information om Norsk Tourette Forenings arbejde pa
www.touretteforeningen.no
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Mindre tilbagegang i foreninger, der oplever medlemsvaekst

Sammenlignet med resultaterne fra sidste ars Foreningsundersggelse kan man se en lille tilbage-
gang i andelen af foreninger, der oplever medlemsvaekst. Samtidig er der en markant stigning i antallet
af foreninger med faldende medlemstal (29%), som ikke er malt sa lav siden 2013 (figur 40).
Udviklingen i medlemstallet viser, at der er en sammenhang mellem de foreninger, der arbejder
strategisk med onboarding, og de foreninger, der ikke gar.

Figur 40: Udvikling i medlemstallet fra 2010 til 2023 malt pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige.
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Norske foreninger oplever markant medlemsnedgang

Sverige og Danmark oplever en mindre medlemsfremgang fra 2022 til 2023, mens alle tre nordiske
lande oplever en markant medlemsnedgang. Seerligt Norge er hardt ramt — i 2022 fortalte 61%, at de
havde en stigning i medlemstallet. | 2023 er tallet nede pa 37 %, ligesom svarprocenten pa foreninger
med faldende medlemstal er steget (figur 41).

Figur 41: Udvikling i medlemstal fordelt pa Danmark, Norge og Sverige
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Fastholdelsesprocenten ligger stadig hgjt, hvor over halvdelen af foreningerne (56%) oplever, at mere
end to tredjedele af medlemmerne stadig er medlemmer et ar efter tilmelding (figur 42). Nar man ser
pa andelen af foreninger, der angiver, at mellem 33% og 66% stadig er medlemmer, kan man se en
lille stigning i forhold til de to tidligere ar. Der er en mindre nedgang i antallet af foreninger, der svarer,
at de har formaet at fastholde "mere end 66%".

Figur 42: Over halvdelen af foreningerne i Danmark, Norge og Sverige kunne fastholde mindst 66% af sine
medlemmer et ar efter indmeldelse.
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Generelle karakteristika for de deltagende respondenter og foreninger i
undersggelsen, Danmark, Norge og Sverige samlet set

Figur 43: Andel af medlemstyper pa tvaers af Danmark, Sverige og Norge
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Figur 44: Andel af ansatte i medlemsorganisationerne pa tveers af Danmark, Norge og Sverige
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Figur 45: Andel af medlemmer pa tveers af Danmark, Norge og Sverige.
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Figur 46: Arbejdsomrader blandt respondenter pa tvaers af Danmark, Norge og Sverige.
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Om rapporten

Dataindsamling og deltagende organisationer

Foreningsrapporten 2023 er baseret pa bade en kvantitativ og kvalitativ undersggelse, som blev
gennemfgrt i Igbet af foraret og sommeren 2023. Den kvantitative del bestar af et digitalt spgrgeskema,
som blev sendt ud til medlemsorganisationer- og foreninger i Danmark, Norge og Sverige.

Den kvantitative del blev besvaret af i alt 153 foreninger og organisationer. Resultaterne fra under-
sggelsen perspektiveres og nuanceres ved hjelp af inputs fra eksperter og cases fra blandt andre
Erhvervsforsker ved Roskilde Universitet Jonas Hedegaard, administrerende direktgr i Groupcare
Lisbeth Bekker, PlanBgrnefonden, LundaEkonomerna samt Norsk Tourette Forening.

Udvikling i medlemstal fordelt pa foreningstyper

Interesseorganisation*: 59 %

I

[as|
=

Arbejdsgiver- eller
brancheorganisation: 15 %

Fagforening: 15 %

Patientforening: 8 %

% .

Politisk parti: 3 %

*Interesseorganisation inkluderer i &r paraplyorganisation, natur-, fritid-, og idraetsforeninger, humaniteere organisationer, netveerksforeninger
og medlemsejede foreninger. Dette har vi ikke gjort tidligere, og derfor fremstar svarprocenten i denne undersggelse hgjere, sammenlignet

med tidligere &r.
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Groupcare anbefaler

Strategi
A e Stop blgdningen og fokuser pa at fastholde medlemmerne i stedet for kun at fokusere

pa at gge antallet af nye medlemmer. Det er langt sveerere at fa nye medlemmer end at

beholde de eksisterende.

* Tydeligger visioner og mal for en vellykket onboarding, som alle ansatte og frivillige kan
tilga. Det er en god idé at fa malsaetninger skrevet op pa en plakat, som haenges op i
alle afdelinger.

e Start i det sma — udvaelg en eller to malsaetninger/fokusomrader, som skal styrke jeres
onboardingproces. De skal bade vaere handgribelige og realistiske at na.

* Lav en tydelig rollefordeling over onboardingansvarlige — ofte er der flere afdelinger, der er
involveret i processen — det er derfor vigtigt at vide, hvilke ansatte og frivillige man kan ga til.

Digitalisering

Overvej, hvilke arbejdsomrader din forening bruger flest ressourcer eller tid pa. Det kan
veere, at | udsender mange nyhedsbreve, nar et medlem enten melder sig ind eller opsiger
sit medlemskab, eller maske opkraever | mange manedlige kontingenter? Vurder, om et
IT-system kan spare jer manuelle arbejdsgange. Der findes mange IT-systemer pa
markedet, der passer til bade sma og store foreninger i forskellige prisklasser.

Serg for, at der er en ansvarlig superbruger, der kan handtere og administrere systemet i
det daglige, og som de andre medarbejdere kan ga til.

Processer

Forsgg at inddrage jeres medlemmers perspektiver og inputs. Det kan | enten ggre ved
at nedsaette en eller flere fokusgrupper, som | en til to gange om aret interviewer ift. nye
og eksisterende medlemsservices. | kan ogsa udsende en arlig medlemsundersggelse,
der spgrger ind til, hvad medlemmerne synes fungerer godt, og hvor der er plads til
forbedringer.

Husk at tage kontakt til et medlem, nar personen opsiger sit medlemskab. Spgrg ind til,
hvorfor medlemmet melder sig ud, og hvad han/hun evt. manglede af medlemsservices.
Pa den made kan foreningen udvikle og styrke onboarding- og fastholdelsesprocesser i
fremtiden.

Kultur

historie, og skab en narrativ, hvor | fremhaever de gode og attraktive sider af organisatio-

< * Inddrag medlemmer og frivillige tidligt i forlgbet. Giv dem en introduktion til foreningens
nen. Pa den made bliver medlemmet kleedt ordentlig pa, og ved, hvilke vaerdier | star for.

O< » Skab nogle fleksible rammer for frivillige, sa foreningen er attraktiv for forskellige medlems-
typer. Nogle frivillige er fx begreensede i dagstimerne, fordi de skal hente og bringe bgrn.
Andre er frivillige i flere organisationer og har derfor kun mulighed for at vaere aktiv en

til to gange om maneden.

» Aktive medlemmer og frivillige er en uvurderlig ressource. Szt derfor pris pa deres
engagement. Det kan veere i form af takkemails eller telefonopkald. Husk at forteelle
medlemmet, hvilken forskel personen har vaeret med til at ggre i Igbet af aret.

* Teenk de frivillige ind i onboardingprocessen. Hvis foreningen har lokalafdelinger, er det
en fordel at bruge dem til at engagere de frivillige. De har ofte en vigtig og stor viden om
medlemmerne, ligesom de er oftere i kontakt med de frivillige og kan derfor Igbende
forventningsafstemme omkring opgaver.

Organisationen

¢ Videndeling er en todelt proces, hvor der bgr skabes rum for bade social og faglig sparring.
O Serg derfor for at have fokus pa begge omrader, nar | beslutter jer for at arbejde aktivt
med videndeling.

¢ Inddrag alle ansatte i onboardingprocessen. Udvaelg en projektgruppe, bestaende af en
O repraesentant fra hver afdeling, der Igbende holder koordineringsmgder, og som orienterer
om nye tiltag eller udfordringer.

® Skab en tydelig struktur for, hvordan | videndeler og saet Igbende konkrete aktiviteter i
gang, der styrker jeres videndeling pa tveers. Det er vigtigt at prioritere tiden til det og
sikre, at initiativerne understgtter foreningens strategi.
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Groupcare - Vi hjzlper med at
skabe staerke relationer

Groupcare hjelper Nordens dygtigste medlemsorganisationer og foreninger med at udvikle sig og
vokse. | over 20 ar har vi hjulpet Nordens mest ambitigse organisationer med at digitalisere pa en
made, der puster liv i bade foreningernes formal, feellesskaber og forretning.

Vores udgangspunkt er, at medlemsorganisationer og foreninger har mere tilfaelles med hinanden
end med andre virksomheder og organisationer. Derfor har vi udviklet en standard medlemslgsning
specielt til professionelle foreninger, hvor foreningerne i faellesskab er med til at praege den felles
udvikling. Den feelles Igsning betyder, at vores kunder, far mere vaerdi for pengene i kraft af viden og
funktionalitet.

Med vores sammenhangende medlemslgsning centreret omkring medlemssystemet Membercare
og selvbetjeningslgsningen Membersite patager vi os det ansvar, at alle vores kunder far en Igsning,
der er sa bred, at alle deres standardarbejdsgange er deekket ind. Pa den made far organisationen tid
til det veerdiskabende arbejde — med en Igsning, hvor medlemmerne og de frivillige er i centrum, og
en lgsning som understgtter det lokale foreningsarbejde, uden at ga pa kompromis med den vigtige
daglige administration og sekretariats- og medlemsbetjening.

Vi er stolte af vores Igsning, og vi er stolte af vores kunder, der hver dag arbejder hardt for at varetage
medlemmernes interesser og lgfte deres sag. For det er vores kunder og deres behov, som skubber
udviklingen pa Igsningen, og derfor er med til at Groupcare i dag er markedsledende leverandgr for
professionelle medlemsorganisationer med kontorer og medarbejdere i bdde Danmark og Sverige
og Norge.

Du kan traeffe os pa vores tre adresser:

Danmark Danmark

Groupcare A/S Lisbeth Bekker

Vester Farimagsgade 15, 4. sal Adm. direktgr

1606 Kgbenhavn V Telefon +45 2621 3336
CVR: 29521549 E-mail: Ib@groupcare.com

Sverige Sverige
Groupcare AB Anna Normann

Gotgatan 22A Seniorkonsult og projektledera
118 46 Stockholm Telefon +46 703 39 41 49

Org. No: 559193-0150 E-mail: an@groupcare.com
Norge Norge

Groupcare A/S Emil Hovgre Andersen

Kommunikationschef
Telefon +45 51842654
E-mail: eha@groupcare.com

Karl Johans Gate 8
0154 Oslo
Org. No: 927977885

jroupcare

STARKE RELATIONER



