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INDLEDNING

Civilsamfundet, foreningslivet, NGO’er. Mange sider af cirka samme sag. NGO star for Non-
Governmental Organisation. En NGO kan defineres pd mange forskellige mader. Ligeledes
varetager de mange forskellige opgaver. Det veere sig at fremme seerlige befolkningsgruppers
stemme i samfundet, hjeelpe szerligt udsatte grupper, udvikle sociale fritidsaktiviteter og fri-
villige feellesskaber, styrke klimakampen, foresta internationalt ngdhjelpsarbejde osv.
NGO'er har i den grad pavirket det samfund, vi lever i, og intet tyder p3, at det vil ske i mindre
omfang fremover.

Samfundet - det lokale sével som det globale - er i bestandig forandring, og de fleste NGO'ers
raison d’etre er at pavirke denne udvikling. Ledelser i NGO'er har derfor oftest et mere eller

mindre udtalt krav om at skabe samfundsmaessige forandringer.

Hos LUNDMANN har vi valgt at undersgge ledelsesmaessige udfordringer og dilemmaer i
netop NGO’er pa grund af de, for os at se, gode etiske bestrabelser pa at ggre livet og verden
bedre. Da vi jeevnligt arbejder for NGO’er, vil vi gerne skabe mere viden omkring nogle af de
seerlige forhold heri, samt hvordan andre virksomhedstyper kan inspireres af dem. Derfor har
vi forestdet denne undersggelse. Undersggelsen er med andre ord selvfinansieret, og saledes
er der ingen skjulte interesser pa spil. Vores formal med denne undersggelse er at kunne

levere kvalificeret hjeelp til de organisationer, vi arbejder for.

Da netop ledelse, branding, organisation og rekruttering danner spydspidser i LUNDMANN,
har vi valgt at fordybe os i disse omrader. Ledelse, branding og organisation pavirker i den
grad folks motivation til at arbejde for en sag, og derfor finder vi det veesentligt at rette fokus
mod netop dette. Da rekruttering er central for savel organisering og ledelse, som for styrken

i en organisation, har vi desuden inddraget rekruttering som szerligt tema.

Neervaerende rapport vil undersgge nogle af de strategiske udfordringer og dilemmaer, som
synes at ggre sig geeldende blandt NGO'er i Danmark. Disse udfordringer vil vi undervejs per-
spektivere til andre organisationsformer for at se ligheder og leeringspotentialer. Rapporten
har et anvendelsesorienteret sigte, og vi haber saledes at kunne bidrage med perspektiver,
der kan inspirere til konkrete handlinger for savel NGO’er som andre organisationers fort-

satte arbejde med strategiske ledelsesopgaver.

NGO’er i naervaerende rapport

Som virksomhed er det i dag populeert at italeseette et formal, der reekker ud over den rene
kapital. Dog er langt fra alle private virksomheder blevet til alene pa grund af et hgjere formal,
som raekker ud over dem selv. Dette gaelder imidlertid de fleste NGO'er. Ligeledes drives de
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fleste NGO’er non-profit. P&
den anden side er disse karak- "En NGO er, for mig at se, en organisation, der arbejder for et ide-

alistisk formal. Som NGO kan man ogsa veere underlagt kommer-
cielle rammer, men det starre formél er ikke at skabe fortjeneste.”
Direktar for patientforening

teristika ikke et eksistenskri-
terium, idet der bade findes

private og offentlige virksom-

heder, som ogsé& kan opfylde

en af disse bestemmelser. |
naervaerende rapport har vi derfor valgt falgende inklusionskriterier for de NGO’er, der er in-
viteret til undersggelsen:
1. Formalsbestemmelse. NGO'en er formalsstyret og baserer sig pa et gsnske om at gare
en forskel for nogen eller noget.
2. Solidaritet. NGO’en har afsat i et feellesskab, der &bner sig imod samfundet og ikke
lukker sig om sig selv. Organisationen drives non-profit.
3. Uafhaengighed. NGO’en er relativt uafhaengig af offentlige og det private erhvervslivs

interesser.

Det skal imidlertid ggres klart, at dette blot er vores kategorisering. Man kunne i princippet
have valgt at inddrage fonde eller virksomheder med et sarligt fokus, men det har vi altsa

fravalgt i denne omgang.

Underspgelsesmetode og deltagere
| undersggelsen har vi afholdt bade fokusgruppeinterviews og enkeltinterviews med admini-
strerende direktgrer og generalsekreteaerer (herfra: direktgrer) i danske NGO'er. NGO'erne

kan ses i figuren herunder.
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AIDS-fondet Ingenigrer uden Graenser
Alzheimerforeningen Julemeerkefonden
Astma-Allergi Danmark kvinderadet
Bgrnecancerfonden LGBT Danmark

Coding Pirates Livslinien

Cystisk Fibrose Foreningen Leeger uden graenser
Danmission Muskelsvindsfonden

Danner Operation Dagsvaerk

Dansk Flygtningehjeelp Parkinsonforeningen

Dansk Handicap Forbund Projekt Udenfor

Dansk Initiativ for Etisk Handel Psykiatrifonden

Dansk Rgde Kors Red Barnet Ungdom

Det Sociale Netvaerk Scleroseforeningen
Diabetesforeningen Spastikerforeningen
Foreningen Danske DgvBlinde Spejderne

Foreningen Nydansker Ungdommens Rgde Kors
Greenpeace Nordic Verdens Skove

Hjernesagen mfl.

NGO'er hvor direktorerne har varet repraesenteret 1 narvaerende undersogelse

Undersggelsen har fundet sted i ferste halvar af 2018 og er nu mundet ud i denne rapport. Der
har veeret flere andre temaer i spil end dem, som fremgar af rapporten. Vi har udvalgt de
emner, som flest har haft taet inde pa livet, ligesom vi har udvalgt dem, hvor LUNDMANN kan
byde ind med mest muligt.

Hvorfor er det ikke det store feellesskab, der lgfter de opgaver, som
NGO’erne patager sig?

Man kan pa en made sige, at det offentliges "huller” giver eksistensgrundlag til NGO’er. For

en del NGO'er er eksistensberettigelsen, at systemet ikke gor det godt nok. Men selv hvis det

offentlige gjorde mere for at varetage ek-

"Vi er ikke systemet, faktisk er vi nogle gange sempelvis flygtninges interesser, ville be-
pa den anden side, imod systemet.” hovet for eksempelvis Rgde Kors ikke ngd-
Direkter for patientforening vendigvis blive mindre. Organisationens

ambition om at hjzelpe flygtninge ville for-
mentlig blot blive endnu stgrre, idet der al-

tid vil veere noget, man kan gere endnu bedre. P4 den made kan man ikke se pa NGO'er
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isoleret, da deres eksistens bl.a. star i relation til det offentlige. En af grundene til, at der er
behov for NGO'er, er saledes, at selv en gget offentlig indsats ikke kan lgse alle problemer.

En af opgaverne for NGO’erne kunne veaere at finde eller genopfinde opgaver, som det offent-
lige ikke ser. Men herved er det stadig op til den enkelte NGO selv at definere, hvilke opgaver
det offentlige overser. Nogle NGO’er har valgt at intervenere i det offentliges opgavelgsning,
fordi de har en oplevelse af, at det offentlige ellers seenker serviceniveauet. Andre holder sig
helt vaek fra opgaver, hvis opgaven lovpligtigt ligger hos det offentlige system.

Nar seerlige ydelser og hjeelpeindsat-

ser forsvinder i det offentlige, kan Statsmagten i Danmark er glad for NGO’erne. Vi bliver

man som NGO derfor sperge sig selv, nadt til at veere her. Hvis vi skulle gare det hele for
om man skal overtage indsatsen. Pro- skattekroner, ville skatten veere endnu hajere.”
blemstillingen herved er, at man risi- Direktar for humaniteer organisation

kerer at blive serviceleverandgr for
det offentlige. Ved at tilbyde ydelser,
der traditionelt falder ind under det offentlige, vil man potentielt kunne motivere det offentlige
til at seenke serviceniveauet, da opgaven vil blive grebet af netop en NGO. S&danne dilemmaer
er en del af det at vaere en NGO. Derfor kan en lgsning veere at samarbejde pa tvaers af NGO'er.

Det vender vi tilbage til i kapitel 5.

Udover at varetage nogle konkrete opgaver, som det offentlige, eller andre private aktgrer for
den sags skyld, ikke lgfter, kan der ogsa vaere nogle organisationspsykologiske forklaringer
pé& behovet for NGO’er. For eksempel kan en NGO betragtes som et seerligt socialt feellesskab,
hvor man kan samle sig i saerlige veerdi- eller meningsfeellesskaber. Det har de fleste men-
nesker behov for. Dertil kommer, at det at vaere en del af en mindre selvstaendig organisation
kan skabe en anden mangvreringsdygtighed. Det kan give stgrre frihed og hurtigere omstil-
ling, end hvis man blot er en lille del af et stgrre maskineri. Dermed kan det blive lettere at se
de forskelle, som man er med til at ggre, relativt hurtigt. At se, at man er med til at ggre en
forskel, og veere med i et meningsfeelleskab, er en stor tiltraekningsfaktor for savel medar-
bejdere som for frivillige, og farste kapitel vil derfor belyse dette aspekt.
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NGO’er og det offentlige

Om rapporten

Hele naervaerende rapport er spundet ind i en filosofi om, at alting kan vaere helt anderledes.
Alting kan forandres og @ndres, og de fleste aspekter af en organisation, og det at vaere med-
arbejder, kunne derfor veere anderledes. Derfor vil der ogsa lgbende veere bud pa, hvordan
man kan forandre sével mening, medarbejdere og frivillige som organisering og indteegter.

Nedenfor fremgér. hvad de forskellige kapitler i rapporten omhandler.

Kapitel 1. Her kommer vi ind p& mening, formal eller vision for organisationer. Netop dette
bliver medarbejdere, frivillige og bidragsydere oftest tiltrukket af. Vi kommer ind pa arsagen
til, at netop mening er centralt, og hvordan savel NGO'er som gvrige organisationer "selger
identiteter”, og hvordan de kan blive skrappere til det.

Kapitel 2. Et af de aspekter, som de fleste direktgrer bruger mest tid pa, er at skaffe midler.
Dette kapitel omhandler nogle af de mest udpraegede metoder til dette, ligesom det omhand-
ler, hvad man skal veere sarligt opmaerksom pa, nar man vil skaffe flere midler eller midler

pa nye mader.

Kapitel 3. Der er mange ledelsesudfordringer i en NGO. Mange af disse udfordringer er pa-
rallelle til dem, som findes i andre organisationer. Men der er ogsa nogle sarlige udfordrin-
ger. Specielt samarbejdet med bestyrelsen er ofte mere uklart i en NGO end i en typisk privat
virksomhed. Nogle gange er bestyrelsen overengageret, og andre gange er de for passive. Vi
kommer ind pa, hvordan man kan handtere s&danne situationer. Situationer, som i gvrigt ogsa

kan ggre sig geeldende i forhold til medarbejderne.
Kapitel 4. | dette kapitel bergrer vi personalemaessige udfordringer. Engagerede deltagere er

meget eftertragtelsesvaerdige, og vi kommer derfor ind pa hvordan man kan skabe gget en-

gagement, og hvilke risici der er forbundet med det. Helt centralt herfor er rekruttering.
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Kapitel 5. Konkurrence er pa mange mader definerende for, hvad virksomheder ger og ikke
ger. Det geelder ogsa NGO'er. | dette kapitel diskuterer vi konkurrencens absurde fundament,
og hvordan den ggr det svaerere for alle. Derfor argumenterer vi for gget samarbejde mellem,

i princippet konkurrerende, organisationer.

| rapporten vil der lgbende indga citater fra de direktgrer, som har vaeret med i naerveerende

undersggelse. Alle citater er blevet anonymiseret.

Enkelte steder i rapporten, vil der ogsa vaere indlagt sma bokse med forslag til tiltag og til,
hvordan LUNDMANN vil kunne bista s&danne tiltag.
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KAPITEL 1: AT SALGE MENING &
IDENTITET

| de fleste NGO'er er lgnnen ikke seerlig hgj, og pa samme tid er der ofte masser af frivillige
involveret. Udover et brand som non-profit organisation er en af de primaere grunde til, at

dette forhold er muligt, at mening, formal eller vision star helt centralt for NGO'er.

Mening som grundlaggende drivkraft for kgb

Hvis man ikke praesenteres for en mening, vil de fleste mennesker stoppe med at arbejde for
den sag, de er en del af. Selvom der ikke findes nogen undersggelser af det, vil de fleste men-

nesker formentlig arbejde langt mere mélrettet, veere mere engageret og endda arbejde langt

veek fra deres hjem, hvis meningen er stor nok.

"Forventningen til moral og etik er Hvis du kunne stoppe CO2-udslippet ved at bruge
meget hajere i en NGO" dine kompetencer i Kina - ville du sa flytte til Kina?
Direkter for ngdhjeelpsorganisation Eller hvis du helt kunne forhindre, at nogen bgrn

overhovedet far kreeft, ville du sé arbejde 24-7 de
naeste tre ar? Hvad hvis du kunne skabe fred og
harmoni i Mellemgsten? Ville du s& give afkald pa nogle af de gvrige interesser, du har i dit
liv? Uden at jeg kender dig, vil jeg gaette pa, at du ville sige ja til det meste, sa laenge du oplever
en stor nok mening i det. En mening, som samtidig bliver kommunikeret attraktivt, og som
fremstar troveerdig.

Hvis ikke du far serveret en god nok grund eller mening med dit bidrag, dit arbejde, din orga-
nisation, sa gider du nok ikke engagere dig i den. Pointen er blot, at hvis en organisation skal
blive en succes bade i forhold til at til-
"Nér vi gar ud og fundraiser, sé er det vigtige ikke, treekke medlemmer og bidragsydere,
hvad vi kan, men hvor hardt det er at have den her fastholde medarbejdere og i forhold

lidelse. Det er det, som far folk til at stotte" til at rekruttere nye medarbejdere, er
Direkter for patientforening det indledende arbejde med at finde
og skabe mening af afggrende betyd-

ning.

ldentitet og mana

Man kan derfor starte med at spgrge, hvorfor mennesket egentlig har behov for en mening,
og herunder hvorfor nogen har mere behov for det end andre? Det kan der vare flere forkla-
ringer pa. En af dem handler om en eksistentiel flugt fra meningslgshed, en anden om at man
kan bidrage til at ggre en positiv forskel, og en tredje kan omhandle et identitetsbehov. De
fleste mennesker vil nemlig gerne vaere noget. Noget af det, NGO’er "saelger’ til deres inte-
ressenter er derfor en identitet, eller et identitetspadhang. De fleste mennesker vil gerne as-

socieres med noget godt. Hvis man stgtter mennesker i ngd, s& kan man associere sig
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selvmed eksempelvis at veere humanistisk, ligesom andre ogsé kan associere en hermed. Det
minder p& den made om det, som man i oprindelige kulturer refererer til som ‘mana’. Det er
en forestilling om, at man ved eksempelvis at g& med en grnefjer, selv far noget af grnens
energi og dens egenskaber. Det kan 0gsé sidestilles med at betale 1 milliard kr. for et Picasso-
maleri, pé trods af at en plakat med samme motiv koster 500 kr. Udover at man som kgber
gerne vil associeres med en, som har en god aestetisk smag, kan sadan et kgb ogsa handle
om, at man pa magisk vis far en mere direkte forbindelse til Picasso. Selvom ideen om mana,
og overtagelse af en seerlig kraft eller energi, i dag lyder overtroisk, tyder det pa, at mana
stadig blandt mange mennesker opfattes som noget veesentligt. Et andet eksempel pa det kan
vaere den tendens, som mange har til at vaelge en original genstand i stedet for en kopi - pa

trods af at kopien kan vaere af bedre kvalitet.

Anerkendelse og identitet

Selvom det ikke @ndrer pa ens personlighed, at man stgtter en NGO, sa spiller forestillingen
om organisationens mana formentlig ind, nadr man veelger at stgtte den. Alternativt, eller i
forleengelse heraf, spiller det ogsa ind, hvis man tror, at andres opfattelser af en selv bliver
pavirket af, hvad man stgtter, eller hvem man laver frivilligt arbejde for. Andres opfattelse af
mig er formentlig langt mere betydningsfuld end min egen selvopfattelse, og vores identitets-
oplevelser bliver derfor ogsd pavirket af troen pd den anerkendelse, som man far fra andre.
Behovet for at blive anerkendt for noget seerligt spiller derfor ogsé ind, nadr man veelger at

stgtte en seerlig organisation frem for en anden.

ldentitetssalg

Det, man salger som NGO handler altsa i hgj grad om identitet, identitetsmarkgrer, associa-
tioner og fortaellinger, som vedkommende kan vare en del af. Dette gaelder naturligvis ikke
kun for NGO’er, men ligeledes mange andre virksomheder. Dyre tgjmaerker kan for eksempel

salge en fortael-
ling om kvali- "Man skal kunne tilbyde sine frivillige en anden identitet end den, de kan fa i det

tetsbevidsthed etablerede system. De skal kunne skelne mellem deres arbejdsliv og deres frivillige
arbejde. Vi skal tilbyde et andet rum, hvor de gar det samme, som de ger til daglig.”
Direkter for humaniteer organisation

aestetisk sans og
lignende.  Men

hvor der blandt

private firmaer

ofte er en tendens til at seelge en mana, som kan fremstille individet bedre som individ, sa
saelger NGO'er oftere en mana, som ggr individet bedre som samfundsborger, dyrebeskytter,
humanist eller nogle andre karakteristika, der vedrgrer noget andet, eller nogle andre, end

en selv.

Hvilken identitet der er bedst salg i, varierer over tid og tendenser i samfundet i gvrigt. At vaere
mod atomkraft og derigennem fa en association til at veere pacifist og naturelsker var popu-
leert specielt i halvfjerdserne. | dag har "modstand mod atomkraft” slet ikke den samme til-

traekningseffekt, bl.a. fordi anti-CO2-dagsordenen ligefrem kan veere i karambolage med den.
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Pointen er blot, at den identitet, man vil saelge, kan vare mere eller mindre attraktiv for for-

skellige mennesker og afhaenger bl.a. af tidens tendenser.

Hvad far keberen?
Som privat organisation, som offentlig virksomhed og som NGO er det helt centralt at veere

sig bevidst om, hvilken identitet, eller identitetspdhaeng, man gerne vil "saelge”. Som interes-

sent kan ens "kgb”

"En NGO er ogsa en butik. Der er nogen, som betaler, og de skal selvfal- bade betyde gkono-
gelig have nogle resultater. Jeg har ansvaret for, at budgettet balancerer miske bidrag, keb af
og alt det. Det er vigtigt en gang imellem at minde hinanden om det.” produkter, tilbud om
Direktar for humaniteer organisation frivillig arbejdskraft,

z funktion som am-

bassadgr mv. Det,
man altid far, er en del af organisationens mana, om end det varierer fra person til person
hvor meget og hvordan. Pointen er, at salg ikke handler om det, man tilbyder kgberen, men
om kgberens oplevelser af disse tilbud. Selvom det kan lyde banalt, er der alligevel flere
NGO’er (savel som andre virksomheder i gvrigt], som har meget stgrre fokus pa egne produk-

ter end pa kgbernes oplevelser af disse.

Hvordan saelger man sa en identitet?
Der er formentlig flere forskellige gnsker om identitet til stede pd samme tid i befolkningen, og i det enkelte in-
divid. Pointen er imidlertid, at man ved at kende disse identitetsbehov i langt hgjere grad, kan kommunikere sin
indsats, saledes at folk faktisk vil kebe den. At kebe et budskab, en association, et produkt - eller en identitet -
indeholder mange af de samme traek. For at selge det, man har, eller udvikle det, man har, til noget, som man

kan saelge, ma man ferst vide, hvad der efterspgrges.

Det kan veere sveert at vide, hvilken identitet man bedst kan szlge, og hvordan man skaber succes med det. Hos
LUNDMANN tager vores arbejde som oftest udgangspunkt i en systemisk analyse. | forbindelse med identitet, vil
denne analyse kunne kortlaegge potentielle medlemmer og bidragsyderes gnsker til identitet, og hvordan man
kan omsaette disse til konkrete tiltag, der kan ggres attraktive for de respektive interessenter. Hvis du er inte-
resseret i at vide mere om, hvordan LUNDMANN kan bidrage til dette, er du velkommen til at tage kontakt.

Hvad far man som organisation ud af identitetssalg?

Ved at aktivere identiteten hos potentielle bidragsydere, vil man kunne fa steerkere medlem-
skaber, end hvis det blot drejer sig om at tilfredsstille en mere umiddelbar behovstilfredsstil-
lelse. Identiteten vedrgrer en stgrre del af livet, end behovet ggr. Behov kan blive opfyldt
mange steder, det kan identitet som regel ikke. Ved at fokusere pa identitetssalg, vil man i
hgjere grad fa interessenter som ogsa bidrager i morgen - fordi bidraget potentielt kan blive

en integreret del af dem som person. Ved samtidig at veere og ggre noget, som folk er stolte
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over at tage del i, sa far man ogsa ambassadgrer, som kan bruges til at reklamere for orga-

nisationen.

Hvad er er systemisk analyse?

Hvad gor man, hvis det, man har, ikke appellerer?

Hvis man ikke kan salge det, man har, ma man en-

ten salge nogle andre produkter, eller f& det, man "Man ma ikke tale om. at det handler om

har, til at harmonere med nogle vigtige dagsorde- at tiene penge.”
ner. Et eksempel: Pt. er klimakampen pa manges Direkter for humaniteer organisation

dagsordener som noget vigtigt, som noget stort, og
som noget positivt at ga ind for. Det handler ikke
kun om mit liv, men om fremtidens liv, om dyr, om skove, om hele vores jordklode. De fleste
mennesker vil gerne stgtte kampen om et bedre klima - og vise, at de ggr det. Der er forment-
lig endnu flere, som vil stgtte kampen for et bedre klima end kampen for at udrydde fattigdom.
Hvis denne kamp i forvejen harmonerer med min selvopfattelse som et klimabevidst menne-
ske, skal der ikke s& meget til for at overbevise mig om, at jeg skal stgtte kampen.

Hvis man som organisation derfor primeaert er sat i verden for at udrydde fattigdom, vil klima-
kampen - pa overfladen - vaere en konkurrent. Men hvis man kobler kampen om udryddelse
af fattigdom taet til klimakampen, vilman kunne appellere bedre og bredere. Budskabet kunne
eksempelvis veere at 1) klimaforandringerne har sterst konsekvens for dem, som er fattige og
ingen ressourcer har til at tilpasse sig forandringerne. Klimakamp er derfor en vej til at for-
hindre mere fattigdom. 2] At skabe bedre klima betyder som oftest ogsé mere baeredygtighed,

og baeredygtighed er en modpol til fattigdom.
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Pointen er med andre ord, at hvis ikke ens formal, vision eller mening selger szerligt godt, sé
kan man i mange tilfselde relativt let fa den til det. Det afggrende er blot, at man ved, hvad

kagberne gerne vil have.

Opsummerende kan man sige, at tiltraekning af nye interessenter - hvad end det er som privat
eller offentlig virksomhed eller NGO - handler om MENING og IDENTITET.

Er solidaritet ogsa et udtryk for egoisme?

Selvfalgelig er identitetssalget ikke lige afggrende for alle NGO'er. Der kan ogsa vaere andre
bevaeggrunde end de identitetsmaessige, til at stgtte en NGO. For eksempel kan en del pati-
entforeninger siges at have lighedstraeek med fagforeninger, hvor formalet netop er at vare-
tage det enkelte medlems interesser - individuelt og samfundsmaessigt. Her kan det for den
enkelte saledes handle om selv at f& noget specifikt ud af medlemskabet - uanset hvordan det
sé pavirker ens identitet. Om det samtidigt hjeelper andre, kan blot betragtes som en positiv
bivirkning. Et fokus pa egne personlige gnsker kan ogsd komme til udtryk ved noget af det
frivillige arbejde, som udfgres i forbindelse med eksempelvis Roskilde Festival. For nogle af
de frivillige handler arbejdet méske blot om at f& en gratis billet til festivallen - uagtet om
Roskilde Festival stgtter gode formal eller ej.

P& samme mé&de kan der veere et individuelt behov for feellesskab, som kan & folk til at hjeelpe
med et givent projekt - fordi de kan vaere sammen med nogle andre om det. Organisationens
grundlaeggende formal er med andre ord ikke altid det, som star i forgrunden. Ikke desto
mindre, s& er det som oftest formalet, der virker som en tiltreekningsfaktor — uanset om det

sa handler om, at man vil andre noget godt, eller om man er mere interesseret i egne behov.

| forleengelse af dette kan man spgrge, om alle bidrag til en NGO er forskellige udtryk for
egoisme? | folkemunde er en egoist én, som kun er orienteret mod egennytte, uanset om nor-
merne indbyder til det modsatte. Er man egoistisk, gider man kun beskaeftige sig med noget,
for sa vidt det tjener egne interesser.

Som naevnt i eksemplerne ovenfor, kan det at stgtte en saerlig NGO af og til veere udtryk for
ens egne personlige behov. Men nar man stgtter en NGO, “bare fordi man gerne vil hjelpe
andre”, kan det s& alligevel vaere et udtryk for egoisme? Eller nar jeg eksempelvis giver en
tyver til en hjemlgs, som star foran Netto og beder om penge, er det s3, fordi jeg gerne vil
have, at andre ser mig som en moralsk god fyr? Eller er det for at "kgbe aflad” for mine egne
darligdomme? Eller maske kan jeg se sider af mig selv i den hjemlgse og betaler derfor for
ikke at se dette? Eller er det p& baggrund af ren empati? | tilfeelde af at det var det sidste,
kunne man alligevel klandre mig for at vaere egoistisk idet jeg, hvis /kke jeg gav den hjemlgse
tyveren, ville f& darlig samvittighed over bare at ga forbi. Det vil med andre ord sige, at jeg
betaler for at undga at fgle mig uempatisk. Uanset hvad, s& kan jeg ikke lgbe fra pastanden
om, at alt, hvad jeg ger, ger jeg af egne interesser. Men hvis alt kan tolkes egoistisk, sa er det
jo ligegyldigt, at det faktisk er det. Frem for at fokusere pa intentionerne, kan man i stedet

ngjes med at observere folks handlinger, frem for at tolke mot/verne bag dem.
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Pointen for en organisation er, at man mé ramme menneskets psykologi, hvis man vil enga-
gere dem - hvad end det er som bidragsyder, medarbejder, frivillig eller noget helt fjerde.
Man ma vide, hvad der kan motivere dem, fér man overhovedet kan motivere dem, Det er
subjekter, der opfatter, og derfor mad man ogsa taenke sine strategier subjektivt. Subjektive
oplevelser kan naturligvis forandres, og det er bl.a. det, som den gode organisation ogsa for-

mar at gere.

Kan alt blive til en tiltreekkende mening ?

"At leve er at lide, at overleve er at finde en mening i lidelsen.” - Friederich Nietzsche

Hvad er meningen med din organisation? Hvad er meningen med den i en stgrre sammen-
haeng? Hvilken positiv forskel ggr den i verden - for hvem, og hvor meget? Maske har du brug
for en mening, som kan tjene din organisations formal endnu bedre, end den ggr i forvejen.

Det er klart, at ens beslutningskompetencer afggr, hvor kreativt man kan teenke en ny mening,
for meningen kan potentielt &ndre hele formalet med din organisation. Nar det er sagt, er det
vigtigt at huske p3, at alt i bund og grund kan tolkes som meningslgst, ligesom det kan tolkes
som meningsfuldt (i relation til den store "meningen-med-Llivet"-mening). Nar noget giver
mening for os, er det, fordi nogen har konstrueret denne mening. Mening kan saledes godt
skabes, selv nar udgangspunktet forekommer meningslgst. Mening og meningslgshed er sa-
ledes en oplevelse — noget som lgbende bliver til i processer - ikke et objektivt karakteristi-

kum.
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Du kan ogsa skabe en ny og bedre mening
Hvis man som leder er i stand til at praesentere en mening, som ens medarbejdere kan identificere sig med,
er der et rigtigt godt udgangspunkt for samarbejde. Hvordan skaber man sa en ny mening? Det er er der ikke
nogen entydig opskrift pa. En begyndelse kunne imidlertid veere at afsgge lokale meninger i organisationen -
hvad er for eksempel de enkelte afdelingers meningsfulde praksis? En undersggelse af dette kan give nye

perspektiver til at skabe en ny mening. Et andet sted at starte er at begynde at kigge pa organisationens for-

malsparagraffer. Disse er ofte skrevet relativt abstrakt, hvilket betyder, at der kan veere mulighed for at be-
nytte sig af nye (mere spaende‘nde] metoder og midler til at tjene formalet, ligesom formalet i sig selv maske
0gsa kan gentaenkes. Kan man med andre ord tjene sit formal pa andre mader, som for eksempel kan tilfgre
nye ressourcer, og tiltreekke nye medarbejdere? Kan de resultater, man leverer, opnas pa alternative mader?

Méske kan man ligefrem benytte lejligheden til at justere pa selve formalet.

For at finde nye meninger kraever det dels nogle sarlige veerktgjer, og nogle szrlige rum, hvor der er dbent
for at taenke kreativt om organisationen, dens eksistensberettigelse, dens metoder, dens midler og vision. For
at lykkes konstruktivt med en sadan proces bliver den ngdt til at blive faciliteret, da der ligger en iboende ri-
siko for, at det ender i kaos - eller maske endda meningslgshed. Hvis man ikke ved, hvilke og hvor mange
bolde man kaster op i luften, ved man heller ikke, om man kan gribe dem. Derfor bliver facilitering vaesentlig.
Ved at lykkes med en sadan proces - gerne sammen med de primaere interessenter (for eksempel medarbej-
dere, frivillige, bidragsydere, egne ledere mfl.) kan man fa parterne til at fgle stgrre mening med jobbet. Lige-
ledes kan det give sterre medejerskab over organisationen - da parterne jo selv er med til at skabe den nye
reviderede eksistensberettigelse. Hvis du vil hgre, hvordan LUNDMANN kan bidrage til at facilitere en ny og

endnu steerkere mening, vision eller formal i din organisation, er du velkommen til at tage kontakt.

Hvad med opgaverne - skal de ikke ogsé give mening?

Som potentiel medarbejder kan man blive tiltrukket af mange forskellige ting. Som nasvnt
ovenfor er sagen eller meningen helt central for at skabe tiltraekning, ligesom den er veesent-
lig i forhold til kommunikation og i forhold til at nd ud til s& mange som muligt. De specifikke
opgaver, som den enkelte kan varetage, er formentlig endnu vigtigere for fastholdelsen end
for tiltreekningen. Paradoksalt nok er opgaverne typisk dem, som man bruger mest energi pa
at beskrive i et stillingsopslag. Her forsgger man ofte at ramme nogle individuelle behov - det
skal vaere spaendende, alsidigt, interessant, maske ogsa udfordrende eller dejligt. For den
enkelte. Ikke desto mindre sa kan den stgrre mening - den forskel man kan bidrage til at ggre
for andre eller for noget andet - medfere, at medarbejderen vil laegge mindre veaegt pad de
individuelle gnsker. | forhold til rekruttering ber man derfor veere opmaerksom pa den ba-
lance, som der skal vaere mellem henholdsvis kommunikation af opgaver og kommunikation
af mening. Om man skal fokusere pa det ene eller det andet - og hvordan man skal ggre det

- afhaenger af de specifikke interessenters behov, interesser, motiver og gnsker. Som
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tidligere naevnt, vil det derfor vaere centralt at starte med at undersgge disse gennem for en
systemisk analyse.

Hent resten af rapporten her
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