TEMA ' MEDLEMSKOMMUNIKATION

FDB ER EN FORENING...

- DER SATSER PA AT ENGAGERE FLERE

Af Louise Aalbaek

Med over 1,7 millioner medlemmer
er FDB en af landets stgrste forenin-
ger. Men pa trods af det, ved en stor
del af medlemmerne ikke, at FDB er
en forening, som de er en del af og
oven i kgbet medejere af. En stor di-
gital satsning er i gang for at gare
flere medlemmer aktive.

Danmarks storste
aktiveringspotentiale

Der er kun omkring 4.000 aktive, fri-
villige medlemmer — de sakaldt med-
lemsvalgte, der bliver valgt i lokale
butiksradd og brugsforeningsbestyrel-
ser. Der er derfor om noget et stort
potentiale for at fa flere aktive med-
lemmer.

- Mange anskuer desvaerre ikke sig
selv som medlemmer af en forening,
hvor de kan vaere aktive. De har
meldt sig ind i FDB for at f& gkonomi-
ske medlemsfordele, nar de handler.

- Jeg oplever for eksempel, at mange
bliver overraskede, nar jeg fortzeller,
at vi har 4.000 aktive, frivillige med-
lemmer, siger Morten Gade, der er
digital chef i FDB.

Digital kontakt

Denne udfordring har FDB valgt at
angribe med en digitaliseringsstrate-
gi, der supplerer den gvrige masse-
kommunikation. Malet er at gge
medlemmernes viden om, at de kan
fa indflydelse pa foreningens arbejde.
Habet er, at de digitale kanaler skal
skabe involvering — det farste trin i
retningen mod flere aktive medlem-
mer.

- Vores digitale tiltag skal fortzelle
medlemmerne, at de far noget ud af
medlemskabet — for at give dem lyst
til at engagere sig. Det er en sveer op-
gave med sa stor en medlemsdataba-
se, hvor vi skal appellere til virkelig
mange forskellige interesser, forteeller
Morten Gade.
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Kommunikation til alle

Med 1,7 millioner medlemmer og
hele landets befolkning som malgrup-
pe, kan det vaere sveert at skabe rele-
vante tilbud til alle. Iseer har FDB haft
sveert ved at na de yngre segmenter,
hvorfor et nyt samarbejde med MSN,
der fokuserer pa sundhed, er blevet
sat i veerk. Her leverer FDB journali-
stisk indhold om sundhed til en af
landets starste netsider.

Vi skal spise punktum dk
Maduniverset viskalspise.dk er et af
de projekter, der har skullet na ud til
en bredere malgruppe, herunder de
travle bagrnefamilier. Der er ogsa lavet
en mobilapplikation med inspiration
til aftensmaden, nar man star i super-
markedet og skal kgbe ind. App’en er
allerede blevet en succes med mere
end 100.000 downloads pa et par
maneder.

- Det har simpelthen vaeret malet
at skabe sd mange kontaktpunkter
som muligt, forklarer Morten Gade.

Relancering af Samvirke

Samvirke er en af de mere velkendte
dele af FDB. Men ogsa her har man
forbedret den digitale kontakt gen-
nem en relancering af samvirke.dk.
Det har gjort, at brugerne i snit bruger
70% laengere tid pa hjemmesiden.

Og sa naevner Morten Gade ogsa
FDB’s Grgnne Idepris, der er organi-
sationens sterste forsgg pa at skabe
en ny slags frivillighed og involvering
—en lightudgave af engamentet, hvor
man pa kun to minutter kan na at in-
volvere sig og vaere med til at preege
debatten.

- Pa Grgnpris.fdb.dk har vi genere-
ret 1.700 ideer til at gare dagligvare-
handelen grgnnere i lgbet af 2010 —
det er fire gange sa mange, som
Tescos tilsvarende initiativ gav — og vi
tror potentialet er endnu starre, lyder
det stolt fra Morten Gade.

Hvad far FDB ud af de digitale
satsninger?

De digitale platforme skal @ge FDB's
legitimitet ved at @ge foreningens re-
levans for medlemmerne.

- Hvis vi gerne vil rekruttere nye
aktive medlemmer, og dermed fa en
bedre demokratisk praesentation i
foreningen, er det ngdvendigt, at vi
fremstar relevante. Og taenk, hvilken
gennemslagskraft vi kunne fa, hvis vi
kunne samle de 1,7 medlemmer om
et emne, siger Morten Gade.

Engagement skal findes gennem
de relevante aktivitetstilbud. Og ha-
bet er ogsd, at det vil gge loyaliteten
over for Coops forretninger og styrke
brandet generelt, hvis medlemmerne
faler starre ejerskab.

Kontakt til medlemmerne - trin 1
Det har vaeret ngdvendigt at starte
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helt fra bunden.

- Farste skridt har vaeret at komme
i kontakt med medlemmerne, med
udgangspunkt i de emner, de interes-
serer sig for i hverdagen — fordi det
har vaeret vores bedste mulighed for
at vise foreningens relevans. Vi har
skabt en raekke nye mediekanaler,
som giver os daglig kontakt med vo-
res medlemmer inden for vores maer-
kesager, siger Morten Gade.

De nye initiativer har vaeret med til
at give FDB kontakt til over en kvart
million brugere om maneden gennem
hjemmesider, Facebook og mobilapp
— folk som dermed selv opsager kon-
takten til FDB.

Loyalitetskort med skonomiske
fordele

FDB har ogsa lanceret et nyt med-
lemsfordelsprogram, hvor kontakten
er altovervejende digital — www.
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coopplus.dk. Det er bade et loyalitets-
kort og en made, hvorpa FDB giver
medlemmerne del i overskuddet og
plejer den gkonomiske relation.
Langt de fleste af medlemmerne
har aktiveret deres medlemskort og
Morten Gade fremhaever, at mange
0gsa giver FDB og Coop lov til at sen-
de dem e-mails med personlige tilbud
og andre medlemsfordele.
- Det har givet os en opdateret kom-
munikationskanal, et bedre veerditil-
bud til medlemmerne og en konkur-
rencemaessig fordel, siger Morten
Gade.

Aktive medlemmer - trin 2
Nar kontakten til medlemmerne er
der, er naeste udfordring at gare dem
aktive. Det har derfor ogsa veeret en
del af den digitale lgsning at gere
denne del lettere.

- Madvaerk.dk er et godt eksempel

Mange anskuer desvaerre ikke sig selv som
medlemmer af en forening, hvor de kan
veere aktive. De har meldt sig ind i FDB for
at f& ekonomiske medlemsfordele, nar de
handler, siger Morten Gade, digital chef i
FDB.

pa, at vi ger det muligt at blive frivillig
og aktiv uden ngdvendigvis at skulle
deltage i det politiske. Her samler vi
folk, der er interesserede i sund kost
og vil gere noget for dette uden ogsa
at skulle deltage i den politiske debat
pa omradet, forteeller Morten Gade.m
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