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VELKOMMEN TIL =

SOCIALIKONOMISK
IVERKSATTERGUIDE

Socialgkonomisk lvaerksaetterguide indeholder nyttig infor-
mation, hvad enten du gar og dremmer om at blive social
iveerksaetter eller allerede har udviklet en forretningsidé, som
du braender for at omsaette i praksis. Guiden er farst og frem-
mest en hjzelp og stette i din virksomheds opstartsfase - altsd
processen fra idé til sgsat virksomhed — men du vil labende
kunne vende tilbage til guiden og f.eks. benytte den i forbin-
delse med, at du planlaegger din virksomheds videre udvikling
og vaekst.

Den socialgkonomiske virksomhedsform appellerer til iveerk-
seettere, som er mere drevet af den gode samfundsmaessige
idé end af den rent gkonomiske indtjening.

Alligevel har evnen til at tjene penge stor betydning for de
fleste socialgkonomiske virksomheder. En god indtjening giver
gkonomisk uafhsengighed og frihed til at skabe endnu mere
social veerdi.

Center for Socialgkonomi er en uafhasngig, praksisnaer og

samlende platform for de eksisterende og kommende so-

cialgkonomiske virksomheder i Danmark. Vi arbejder ud fra

tre ben:

= Viden | viden indsamler vi fra praksis gennem vores ivaerk-
saetterrddgivning, Socialgkonomisk Netvaerk og kommu-
nestrategier

= Analyse | analyser om tilstand og tendenser laver vi pa

baggrund af vores viden

Perspektiv | perspektiv for fremtiden til brug i vores policy-
arbejde og public affairs laver vi med afsaat i vores viden
og analyser

Socialgkonomiske iveerkszettere finder nye muligheder, hvor
andre ser ulgselige problemer, uarbejdsdygtige mennesker og
manglende ressourcer. Med engagement og ildhu laser social-
gkonomiske virksomheder eksisterende behov i markedet,
som andre organisationer, institutioner eller virksomheder
ikke tilfredsstiller.
derfor af engagerede sociale ivaerksaettere, der har udaekkede

Socialgkonomiske virksomheder startes

behov eller ulgste problemer tzet pa sig, og som har faet en
god idé til en lgsning. Dette er med til at bane vejen for bane-
brydende idéer, nye og effektive velfeerdslgsninger og dermed
baeredygtig vaekst i ssmfundet.

God forngjelse!

Center for Socialgkonomi

Her kan du gratis hente en kopi af Mandag Mor-
gens rapport...
https://www.mm.dk/velfaerdens-ivaerksattere

= Center for Socialgkonomi yder gratis radgivning til
sociale iveerksaettere — men uddanner samtidig
radgivere i det kommunale erhvervsservicesystem,
sa man i stigende grad kan modtage denne radgivning i
hele landet.




VARDIEN AF EN
FORRETNINGSPLAN

Derfor er det vigtigt at udarbejde en forretningsplan

Nar man skal starte en virksomhed, er der et utal af
spgrgsmal, der melder sig. Der er ogsd mange mennesker,
som skal forholde sig til din idé: din familie, investorer, ban-
ken, leverandgrer, kunder og mange flere.

For at fa struktur pa disse spgrgsmal, er det en god idé at
udarbejde en forretningsplan. Den kan hjaelpe med at f3 alle
ender i din idé til at mgdes og give dig selv og omverdenen et
klarere billede af, hvilken virksomhed, du gnsker at etablere.
Som social iveerksaetter har du garanteret helt styr p3, hvilket
problem du gnsker at lgse. Til gengaeld har du sandsynligvis
brug for at f3 bedre styr p3 selve forretningsdelen af det, at
starte en socialgkonomisk virksomhed.

En forretningsplan har derfor flere formal, afhaengig af hvem
der laeser den. For dig er forretningsplanen et redskab til at
planlaegge og give et overblik over din virksomhed. For andre,
f.eks. investorer og interessenter, er det en kilde til klarhed og
information om dit projekt. Derfor er forretningsplanen ogsa et
vigtigt dokument at have, hvis du skal sgge om statte, finde
investorer eller f& samarbejdspartnere med ombord.

P3 de fglgende sider gennemgar vi alle de aspekter, du skal
gere dig tanker om og saette dig ind i, far du kan skrive en god
forretningsplan.

Hvis du kan svare JA til nedenstaende udsagn, er du med

stor sandsynlighed en socialekonomisk ivaerksaetter:

Jeg har et hgjt energiniveau og har ofte gang i mange
projekter pa én gang.

Jeg er ofte den, der saetter nye idéer i gang og far andre
med p3 ideén.

Jeg er vant til at arbejde med mange forskellige
mennesker.

Jeg ser et socialt-, sundhedsmaessigt eller miljgmaessigt
problem, jeg vil gare noget ved.

Jeg har en idé/et produkt, jeg kan saelge sa problemet
bliver last/mindre.

ER DU EN SOCIALAKONOMISK
IVAERKSAETTER?

Socialt iveerksaetteri defineres som;

Sociale ivaerkszettere kommer fra alle samfundslag og kan
vaere vidt forskellige. Her kan du laese om nogle af dem.

Sociale forretningsfolk hjaelper udvalgte grupper med at drive
forretning, som for eksempel ved at ansaette medarbejdere
fra sarbare grupper. Socialgkonomiske virksomheder som
Proremus og Specialisterne, der begge beskaeftiger psykisk
sarbare mennesker inden for grafisk produktion og IT, er velk-

endte eksempler.

Forretningsbaserede aktivister hjeelper typisk en bredere
sag, som for eksempel miljget, ved at seelge services eller
produkter. For eksempel sikrer Roskilde Fonden hvert &r mil-
lioner af kroner i stgtte til kulturelle og humanitaere formal ved
blandt andet, at arrangere Nordeuropas stgrste musikfestival,
Roskilde Festivalen.

Entreprenante socialarbejdere lgser specifikke sociale behov
pa nye mader, typisk baseret pa offentlig og/eller privat statte.

Professionelle folkeorganisationer arbejder for store grupper
eller samfundsanliggender, baseret pa donationer og medle-
mskaber. For eksempel forebygger Natteravnene kriminalitet
og @ger trygheden i lokalomrader ved at samle grupper af friv-
illige voksne, som er til stede og synlige i gadebilledet, hvor
der er behov for dem.

(Kilde: Velfzerdens lvaerksaettere, Mandag Morgen, 2010)

* Jeg vil drive en virksomhed, der giver overskud, s3 jeg kan
bruge de penge til at ggre mere ved problemet.
* Jeg har lyst til at f3 andre med pa min idé.

Prov eventuelt ogsa Startveeksts online lvaerk-
sattertest, som bestar af tre dele:

* Personlighedstest

= Erfaringstest

= Teamtest

www.startvaekst.dk/ivaerksaettertesten/o/8




HVAD ER EN SOCIALAKONOMISK
VIRKSOMHED?

Socialgkonomiske virksomheder bidrager pa hver deres made
til at skabe social vaerdi og til at bane vej for nye lgsninger
i samfundet. Virksomhederne udspringer typisk af en staerk
vision om at skabe en forbedring i samfundet. De drives
som virksomheder, men indtjeningen er farst og fremmest
et middel til at styrke deres sociale, sundhedsmaessige eller
miljgmaessige engagement. Et engagement, der er drevet af
evnen til at se nye lgsninger pa kendte udfordringer.

En socialgkonomisk virksomhed er kendetegnet ved:

1. Samfundsnyttigt formal
Socialgkonomiske virksomheder arbejder for at fremme et
socialt, sundheds- eller miljgmaessigt formal. Det kan
veere alt fra beskaeftigelse af udsatte grupper, barnepas-
ning, uddannelse, pleje af zeldre og miljgfremmende
formal.

2. Egenindtjening
Socialgkonomiske virksomheder far hele eller dele af deres
indtjening gennem salg af produkter eller ydelser. Man kan
dog supplere dette med tilskud fra puljer eller fonde.

3. Geninvestering
Et eventuelt overskud geninvesteres i formalet eller i
udvikling af virksomheden, og der er fuld gennemsigtighed
med, hvad der sker med fortjenesten.

4.0rganisatorisk vafhsengighed
Socialgkonomiske virksomheder er organisatorisk
vafhaengige af den offentlige sektor. Det betyder, at de har
retten til at oprette og nedlaegge sig selv.

5. Ofte ses ogsa
Brugerdrevne lgsninger, innovation, partnerskaber og lokal
forankring.

MUHAMMAD YUNUS, fadt d. 28, juni 1940 i Bangladesh.
Startede sin karriere som professor i gkonomi. Senere ud-
viklede han konceptet for mikroldn og startede GRAMEEN
BANK, som [dner penge ud til sma entreprengrer, som
ikke kan lane kapital ad de traditionelle kanaler. | 2006 fik
Grameen Bank og Yunus tildelt Nobels Fredspris “for deres
anstrengelser for at skabe gkonomisk udvikling og social
udvikling for de svageste i samfundet”.

BAISIKELI er en historie om at skabe udvikling gennem busi-
ness. Baisikeli er en hurtigvoksende virksomhed inden for

Overordnet set er der to typer af socialekonomiske virksom-
heder. Dem der arbejder:

» FOR MALGRUPPEN - virksomheder, der tjener penge eller
genererer viden for at gavne en sag.

» MED MALGRUPPEN - virksomheder, der gavner sagen i
sig selv ved at arbejde direkte med malgruppen.

Laes om Center for Socialgkonomis formal her
www.socialokonomi.dk

cykeludlejning og produktion af cykler. Det er en virksom-
hed, drevet af en socialgkonomisk tankegang, som forbedrer
livet for mange mennesker i Tanzania og Sierra Leone. lkke
gennem filantropi, men gennem innovativ virksomhed-
stzenkning.

TV-GLAD er verdens farsteTV-station for udviklingshaem-

mede. Igennem arerne har TV-Glad udviklet sig til at veere

mere end en TV-station og har nu en arlig omsaetning pa
mere end 30 millioner kroner




DIN VISION OG FORRETNINGSIDE

Din socialgkonomiske vision

Nar du sidder og taenker pa din virksomhed, skal du gerne
have en vision om, hvordan du og din virksomhed vil gare en
forskel, og for hvem og hvordan det vil pavirke omverdenen i
fremtiden.

Den vision du har om din virksomhed, er et bredt formuleret
gnske om en fremtidig tilstand, som skal lede dig i dit arbejde
i hverdagen. Som eksempler herpd kan naevnes Muhammad
Yunus, hvis vision er.. "en total udryddelse af fattigdom i hele
verden”...Baisikelis vision om at skabe ..."low-cost mobility” i
Afrika og TV-Glad som arbejder for at ..."udviklingshaemmede
skal uddannes og kvalificeres til et aktivt gavnligt samfund-
sliv”.... Det er disse visioner og mal, som udstikker retningen
for, hvordan virksomheden skal drives og hvor fokus skal rettes
mod.

Din vision og idégrundlaget er altsa det, der skal skabe ram-
merne, indenfor hvilke din virksomhed skal eksistere.

De fleste sociale ivaerkseettere har klarhed omkring deres so-
ciale-, sundheds- eller miljgmaessige formal, men for at kunne
fa succes, er det ogsad vigtigt at have styr pd, hvordan virk-
somheden skal tjene penge. Derfor skal du have hele dit idé-
grundlag i orden, far du for alvor begynder at planlaegge din
virksomhed.

Hvad er det, netop din virksomhed bidrager med? En god for-
retningsidé kan bygge pa vidt forskellige visioner — fra @ns-
ket om at ggre modeindustrien grannere til ambitionen om
at forbedre livet for funktionshandikappede; men feelles for
alle succesfulde forretningsidéer er, at de bliver fulgt op af
konkrete planer for, hvordan de bedst bliver omsat til velfun-
gerende virksomheder.

Taenk din idé godt og grundigt igennem, inden du investerer
en masse tid og energi i at omsaette den i praksis. Som tom-
melfingerregel har du godt styr pd forretningsidéen, hvis du
kan svare klart pa spargsmalene i checkboksen her pd siden.

Ingen kan fra starten vide sig helt sikre pa, om netop deres
idé vil baere frugt. Men ved at stille dig selv spargsmalene,
kommer du igennem en vigtig proces, der netop kan vaere dét
skridt, der kan f3 din idé til at ga fra papir til virkelighed.

Fa inspirations til at kombinere god forretning med det at ggre

noget godt for verdens udvikling: www.idekompasset.dk

De fire elementer i idéudvikling fra

http://ivaerksaetter.emu.dk/gsk/introduktion/ideudvikling/

Checkspgrgsmal
Hvilket samfundsproblem eller socialt behov adresserer
virksomheden?
Hvilket produkt vil jeg seelge?
Hvem er mine kunder?
Hvem er mine konkurrenter?
Hvilket behov bliver daekket hos kunden?
Hvilke gkonomiske mal har jeg?
Hvilke sociale mal har jeg?
Hvordan ser "fantastisk succes” ud i mit tilfaelde?
Hvad skal min virksomhed vaere kendt for?
Hvis alt gar efter planen, hvordan vil min virksomhed s3
tage sig ud om fem ar?

Nar du kan svare pa disse spgrgsmal, er du godt pa vej
til at have et klart billede af, hvad din idé kan blive til i
praksis.

= Regeringen har i den nationale civilsamfundsstrategi
fra oktober 2010 defineret, hvad en socialgkonomisk
virksomhed og en social ivaerksaetter er.




DRIVKRAFT OG KOMPETENCER

Lysten driver vaerket

Som socialgkonomisk ivaerksaetter er du naturligvis motiveret
og drevet af den gode samfundsmaessige idé, du har faet.
Denne drivkraft kan have sit udspring i et eller flere af fol-
gende 3rsager:

= Social indignation eller en maerkesag

= Lysten til at ggre en forskel

= @nsket om at give noget tilbage til samfundet
* Interessen i andre mennesker

= At tjene penge pa en ansvarlig made

Det vaesentlige er, hvorvidt du anser din idé for at vaere s3
god, at du ogsd er motiveret af den om 1, 2 eller 5 ar.

Mener du, det er naeste skridt at se pa dine kompetencer for
at starte virksomheden; for selvom vilje og lyst er gode egen-
skaber, er det sjaeldent nok til at fa succes.

Forudsaetninger for at lykkes

| en opstartsfase er den vigtigste ressource i din virksomhed
netop dig selv og de kompetencer, du besidder. Derfor er det
vigtigt, at du definerer, hvilke gvrige kompetencer, der kraeves
for at fere din idé ud i virkeligheden. Nar du har klarlagt det,
ved du, hvilke omrader du skal sagge hjzelp til fra andre.

Der er starst sandsynlighed for at lykkes, hvis man har erfaring
og kompetencer indenfor det felt, man gnsker at arbejde med.
Disse kompetencer kan veere sammensat af uddannelse,
praktisk arbejde indenfor omradet eller en dyb interesse. Der
er altsd mange veje, der kan fare frem til virkeligggrelsen af

din virksomhed.

Det er f.eks. ikke sa veesentligt, om du kan lave hjemmesider,
bogfare eller seette et it-system op — det er opgaver, andre kan
lese for dig. Derimod er det af yderste vigtighed, at du forstar
at kommunikere og saelge din idé til andre.

Hvis der er veesentlige omrader, hvor du mener, at du ikke
selv har de forngdne kvalifikationer, kan du overveje, om du
skal fa en partner med, eller om det er muligt at anszette en
medarbejder, der kan daskke dine huller. Du kan selvfalgelig
ogsa overveje, om det er muligt for dig at tilegne dig viden pd
netop de omrader.

For at afdaekke, hvilke kompetencer, der er ngdvendige for at
din virksomhed kan fungere, kan du for eksempel udarbejde
en personlig SWOT analyse. SWOT er en forkortelse af ordene
Strengths, Weaknesses, Opportunities og Threats (pa dansk:
Styrker, Svagheder, Muligheder og Trusler). Ved at udfylde en
SWOQOT-analyse, som den du kan se pd naeste side, far du nemt
overblik over dine (og dermed din virksomheds) styrker og sva-
gheder. Sammenholder du det med de muligheder og trusler,
din virksomhed er omgivet af, har du et godt redskab til at vur-
dere din virksomheds reelle chancer for at eksistere i konkur-
rence med andre aktgrer pa det marked, du skal arbejde i.




SWOT ANALYSE

STYRKER SVAGHEDER

INTERNT

MULIGHEDER TRUSLER

EKSTERNT

Ivaerksaetterens 10 stgrste begynderfejl:

Kgrer sololgb . For lidt startkapital
. Far for mange rad fra velmenende, . For stor startkapital
men ikke s3 kompetente personer . Glemmer forretningsplanen

. Glemmer at saelge . Overdreven planlaegning

. Taenker for smat
. Glemmer afsaetningskanaler Kilde: Erhvervsbladet 21.9.2010
. Spilder reklamekroner




MARKEDET - DINE KUNDER
OG KONKURRENTER

Behov far produkt

Mange ivaerksaettere starter med at have et produkt/idé, og
forsgger derefter at overbevise markedet om netop vaerdien af
deres produkt. De er forelskede i deres egen idé, men kender
ikke det reelle markedsbehov.

Som social iveerksaetter kan indfaldsvinklen ofte veere om-
vendt. Du har set et ssmfundsproblem, som skal lgses; hvad
kan sa afhjaelpe problemet og hvordan skal lgsningen se ud?
Hvis du allerede har konstateret et behov, fgr du ngdvendigvis
har udviklet dit produkt, star du med en meget stor fordel, idet
du dermed kan tale med dine kommende kunder, om netop
deres gnsker til produktets fremtidige udformning.

Ved grundigt at undersgge det marked, du vil szelge til, far
du indsigt i, hvordan du bedst kan afsaette netop dit produkt.
Samtidig far du et realistisk billede af, hvad dit produkt kan
seelges for. Det er vigtigt, at din salgspris er konkurrencedygtig,
for dit sociale-, sundheds- eller miljgmaessige formal er ikke
en fribillet til markedet. Der skal vaere kommercielle mal ogsa.

Har du har lyttet til markedet og udviklet et produkt, der til-
godeser de behov, kunderne har givet udtryk for at have, vil
du veere i stand til at levere en ydelse, som indeholder flere
fordele end konkurrenternes produkt. Det betyder, at du vil
kunne fastsaette din pris herefter. Tilbyder du et produkt, der
ikke er veesentligt forskelligt fra konkurrenternes, kan det sta-
dig blive en god forretning. Du skal sa blot sarge for at have
fokus rettet mod salgsarbejdet, og give kunderne en bedre
service eller oplevelse, nar de kgber af dig.

Overordnet er der to typer af kunde:

1. Private forbrugere - Business to Consumer
2. Virksomheder/offentlige sektor — Business to Business

P3 www.idekompasset.dk, ligger 21 sma
inspirerende film
http://idekompasset.dk/da/sefilm
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HVEM ER DINE KUNDER?

Lige meget om dine kunder er virksomheder, jobcentre,
offentlige institutioner eller private forbrugere, er det vigtigt,
at du far indkredset kundegruppen, s du kan markedsfare dit
produkt overfor dem, som har starst behov. Nar du segment-
erer din kundegruppe, sorterer du dem fra, som du umiddelbart
ikke mener, er relevante. F.eks. hvis du saelger jobafklaring til
kommuner, er der ingen grund til at sende salgsmateriale til
trafikministeriet. Ved at segmentere dine potentielle kunder,
kan du indkredse og malrette dine salgsindsatser, sa de ram-
mer netop dér, hvor behov og interesse for dit produkt er.

Maske har du ogs3d en tredje slags "kunde” eller interessent,
som betaler for noget af den hjzelp, du yder. Det kan for eks-
empel veere en velggrende fond, der stgtter dit formal gkono-
misk ved at bidrage til din virksomhed. Det kan ogs3a vaere det
offentlige, som yder stgtte til, at du kan ansaette medarbej-
dere i skanejob eller lgntilskud.

Jo mere du ved om dine kunder, jo bedre bliver du til at mal-
rette salgs- og marketingarbejdet, og det har stor indflydelse
pd, hvor meget du kan szelge. Undersgg dine kundegrup-
per grundigt pd internettet, i aviser, dagblade, magasiner,
brancheblade, fagblade eller hos venner og familie. Interview
dem eller afhold en fokusgruppe.

Det samme geelder for dem, der eventuelt er med til at finan-
siere en del af din virksomhed. Som investorer har de deres
egne mal og dagsordener, og deres succes afhaenger bl.a. af,
at de investerer i de rette projekter. Find ud af, hvad de vil
have ud af at investere i dig.

Som socialgkonomisk virksomhed har du typisk to former for
kunder: du har de kunder, der k@ber dit produkt eller din ydelse,

og de kunder som virksomheden eksisterer for at hjzelpe.

Kgberne af dit produkt forventer selvfglgelig service af farste
klasse. De mennesker, du hjeelper har ogsd krav pd det,
du stiller dem i udsigt, og det offentlige eller de eventuelle
organisationer, der maske delvist financierer din virksomhed,
vil holde godt gje med, om du virkelig leverer den sociale
ydelse, du skilter med.

Hvis du vaegter det forretningsmaessige element for tungt,
kan det g3 ud over dit sociale-, sundheds- eller miljgmaes-
sige formal, og s3 risikerer du at miste dine sponsorer. Hvis
du udelukkende fokuserer pd det sociale formal, kan det blive
svaert for virksomheden at tjene penge. Det gaelder altsd om
at holde balancen mellem det sociale og det forretningsmaes-
sige fokus. Og det gar du bl.a. ved at vide praecis, hvad dine
kunder vil have, og hvad du kan give dem.







PRODUKTET

Kundernes fordele

Uanset hvilket produkt du vil seelge, sd er det vigtigt, at du i
din forretningsplan far beskrevet dit produkt og dets fordele
meget praecist. Er produktet en fysisk genstand, kan du med
fordel fremstille en prototype. Er det en serviceydelse, kan du
med ord beskrive ydelsen (kvalitet, effektivitet, besparelser),
og pa hvilken made det vil adskille sig fra markedets gvrige
tilbud.

Prisszaetning

Det kan veere lidt af en udfordring at prissaette sit produkt.
Prisen skal naturligvis afspejle kvaliteten og forholde sig til
markedets gvrige udbud af lignende produkter. Dog er det ikke
konkurrenternes priser, der skal afstikke rammerne for, hvad
du kan tage for dit produkt, men i hgjere grad kunderne. Hvis
kunderne oplever, at dit produkt deekker deres behov og mere
til, kan det vaere, at de er villige til at betale 50 -100% mere for
din ydelse end for dine konkurrenters produkt. Den merpris du
her far, kan vaere finansieringskilden til udvikling af det naeste
produkt.

Konkurrentanalyse:
Indhent relevante oplysninger fra dine vigtigste 5 konkur-
renter om f.eks.:

Selskabsform

Ejerkreds

Medarbejdere og deres kompetencer
Produkter og priser

Salg og marketing

Medie og presse aktiviteter

Hvilken historie de seaelger virksomheden p3




KONKURRENTER

Kend dine konkurrenter

Konkurrencen er hard for sociale ivaerksaettere, der er oppe
imod andre sociale projekter og traditionelle virksomheder. Nar
du lige har startet din virksomhed, gar der desuden noget tid,
hvor ingen ved, hvem du er, og hvad du kan. Derfor geelder det
om, at du kan differentiere din virksomhed fra dine konkurrenter
pa nogle kerneomrdder, der sikrer, at du kommer i front hos
kunderne.

For at du kan vaere overbevisende i forhold til dine kunder og
interessenter, er det vigtigt, at du ved mest muligt om dine
konkurrenter. Indled din konkurrentanalyse med et nggternt
blik pad den branche, du vil starte virksomhed i. G dine mest
succesfulde konkurrenter grundigt efter i ssmmene og find ud
af, hvad der gar dem succesfulde. Dette kan du gagre ved at
udarbejde en konkurrentanalyse som kigger pd: virksomheden,
medarbejderne, produktet/erne, salgs- og marketing aktiviteter
og ikke mindst konkurrenternes kunder. Det vil give dig god
indsigt i dit marked og kleede dig pa, i forhold til at imgdegd
indvendinger fra kunder som handler med en af dine konkur-
renter. Samtidig giver det dig ogsa mulighed for at sl3 til overfor
de kunder, som ikke opfatter konkurrentens produkter som su-
vereene. Det kan vaere at deres priser er for hgje, servicen er for
darlig eller de bare ikke faler, at de far nok for pengene.

Laer af dine konkurrenters forretning, se deres fremgang og saet
hgjere mal for din egen fremtidige succes.

Det traditionelle syn pa konkurrence mellem virksomheder, kan
i visse tilfeelde suppleres med begrebet "konkollega”. Et konkol-
legaskab er et professionelt samarbejde mellem to parter, der
kan betragtes som konkurrenter, men som veelger at betragte
sig mere som kolleger uden at glemme konkurrenceincita-

mentet.
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PARTNERSKABER

P3 samme made som dine konkurrenter kan blive "konkol-
legaer”, kan man f3 et stort forretningsmaessigt udbytte af at
indga partnerskaber. Et partnerskab er et ligevaerdigt, forplig-
tende og tillidsbaseret samarbejde. Nar du taenker i partner-
skaber med andre virksomheder eller organisationer, er det
vigtigt, at du overvejer de gensidige fordele og gevinster. Hvis
et partnerskab skal fungere og baere frugt, skal begge parter
have noget ud af det. Teenk over, hvordan du kan etablere
bindende partnerskaber med klare gensidige fordele, s3 alle
involverede parter hjzelpes frem af den feelles indsats.

Der er to typer af vaerdiskabelse i partnerskaber. Uafhaengig
veerdiskabelser hvor du og din partner samarbejder om at til-
godese forskellige malsaetninger. For eksempel hvor en virk-
somhed og en interesseorganisation i feellesskab forsgger at
tilgodese begge deres malsaetninger, som ikke ngdvendigvis
er ens, men heller ikke i direkte modsaetning til hinanden. Et
godt eksempel herpd er Rgde Kors og Gevalias samarbejde.
| kampagnen: "lkke alle far uventede geester” stetter Gevalia
Rade Kors' besggstjeneste med 1 kr. per solgt pakke Gevalia.
Kan du etablere et lignende samarbejde med en partner, (det
kan f.eks. veere, at du deler kundesegment eller social mal-
gruppe med en anden virksomhed), kan | sammen udvikle et
nyt produkt eller en ny serviceydelse til malgruppen.

Andre kan betegnes som mere bindende projektpartnerska-
ber, hvor parternes forskellige roller bliver defineret i forbin-
delse med gennemfarelse af et konkret projekt.

Afhaengig af hvilken type partnerskab du indgar, kan det veaere
mere eller mindre vigtigt at formalisere partnerskabet med en
kontrakt.

Laes mere om kampagnen “lkke alle far uventede gaester”

http://drk.dk/stoet+roede+kors/erhverv/samarbejdspartnere/gevalia

Checkspgrgsmal

Hvem kan hjeelpe din virksomhedsidé pa vej?
Hvem er de, hvad laver de, hvem kender de,
hvilke ressourcer har de?

Hvilke anerkendte samarbejdspartnere kan give
virksomheden legitimitet/3abne dgre?

Hvordan involverer du dem/kan du involvere dem?




NETVARK

Et godt netveerk er guld vaerd, nar du skal starte din egen
virksomhed. Det geelder ikke bare om at have et godt netvaerk
inden for din branche og det socialgkonomiske felt, men ogsa
om at have organisationer og personer i dit netvaerk, der ikke
ligner dig, og som derfor kan give dig vigtig viden og inspira-
tion fra nye vinkler.

Dit netveerk styrker dig, ndr du mangler rad eller har brug for
en hjeelpende hand. Det er som regel ogsd lettere at opnd
nye kontakter gennem dit netvaerk, end hvis du skal etablere
kontakten direkte fra bar bund.

Som udgangspunkt bestar dit netveerk af alle, du kender. Ved
at udvide dit netveerk og taenke strategisk pa det, kan du vinde
mange fordele i opbygningen og driften af din virksomhed.
Vaekst afhaenger iseer for socialgkonomiske ivaerksaettere af
strategiske partnerskaber med andre ivaerksaettere, virksom-
heder og ngo'er eller med den offentlige sektor. Nar du taenker
over, hvilke funktioner din virksomhed skal have, kan du derfor
med fordel labende sparge dig selv — hvemn kan jeg gare dette
sammen med?

Dit netvaerk kan hjaelpe dig pd mange forskellige mader: fra
gratis radgivning til teknisk support, over hjaalp til markeds-
f@ring. Veer professionel over for dit netvaerk. Sarg for at give
lige s3 meget som du forventer at f3 igen.

Partnerskab kan i socialekonomiske sammenhaenge defi-
neres som:

"Et struktureret, forpligtende, gensidigt fordelagtigt og
dialogbaseret samarbejde, mellem organisationer p3 tvaers
af sektorer, der ved at kombinere deres ressourcer og kom-
petencer arbejder sammen for at udvikle lgsninger pa sociale
problemstillinger”.




INTERESSENTER

En interessent er én, som enten direkte eller indirekte berares
af dine aktiviteter og har noget pa spil i forhold til dem. Inter-
essenter kan vaere bade individer, grupper og organisationer.
Typisk defineres investorer, aktionaerer, kunder og medarbej-
dere som en virksomheds vigtigste interessenter, men andre
interessenter er lige s3 vigtige - f.eks. sponsorer, leverandar-
er, fagforeninger, samarbejdspartnere, offentlige institutioner
eller interesseorganisationer med fokus p3d dit sociale,- sund-
heds eller miljgmaessige formal. Ved at vide, hvem dine ng-
gleinteressenter er, og forholde dig struktureret til dem, styrk-
er du din forretningsindsats.

Det er derfor en god hjeelp at lave en oversigt over interes-
sentgrupperne, og prioritere dem i forhold til hvor vigtige de er
for din forretning, og hvor stor indflydelse de har.

Uden et godt forhold til dine interessenter bliver det svaert at
gennemfare din vision. For at du kan fa opbakning til det, du
vil opna, er det derfor vigtigt, at du fokuserer din indsats mod
at f3 engageret de nggleinteressenter, der kan medvirke til at
virkeliggare din forretningsideé.

Nar du kender dine interessenters behov - og hvilken veerdi
din virksomhed kan tilfgre dem - kan du malrette din indsats i
forhold til hver enkelt interessentgruppe.

Ved at besvare faglgende spgrgsmal kan du afdaekke dine
vigtigste interessenter:

Hvem har interesse i din virksomhedsidé?
Hvilken form for interesse har de? (Kommuner,
virksomheder, politikere, brancheorganisationer,

privatpersoner, m.v.)
Hvordan kan du involvere og engagere dine interessenter?

Hvordan kan du tilfare vaerdi til de enkelte interessenter?

= Hvor vigtig er interessentens stgtte for virksomhedens
succes?
= Hvad er interessentens holdning til virksomheden?




SALG OG MARKETING

Uanset hvor god en idé du har, hvor fantastisk dit produkt er,
eller hvor suveraent et projekt du arbejder p3, er det farst rigtig
fantastisk, nar du kan saelge det til dine kunder.

Som ivaerksaetter er det derfor vigtigt HELE TIDEN at hol-
de fokus pa, hvordan du gnsker at saelge og markedsfegre dit
produkt.

Mange begdr den fejl, at de mener, produktet naermest seel-
ger sig selv. Det kraever mere end bare at dukke op til nogle
netvaerksmgder og dele visitkort ud. Man skal have kontakt til
kunderne lgbende, og indsalgstiden for et produkt kan vaere
meget lang, sa der skal talmodighed til.

Marketingvaerktgijet
For at kunne szelge og markedsfare din virksomhed pa en pro-
fessionel m3ade, skal du som minimum have felgende:

= Firmanavn og eventuelt logo

= Visitkort

= Brevpapir med cvr. nr. og bankforbindelse

= Kuverter eller labels med firmanavn og adresse

Det vil sikkert ogsd vaere aktuelt for dig at fa en hjemme-
side (husk endelig at registrere dit domaenenavn, sa snart du
har fundet et) men pas pa, at du ikke bruger alt for mange
ressourcer pd en hjemmeside. Den fgrste hjemmeside ender
stort set altid med at blive udskiftet relativt hurtigt.

Elevatortalen - eller “Den gode historie”

Nar du skal finde frem til den gode historie om netop dit firma,
kan du forestille dig, at du far 30 sekunder i en elevator med
den perfekte kunde eller investor, og han sparger til din forret-
ning. Den gode historie inden for marketing er vedkommende,
meningsfuld — og kort! Alle kender det gjeblik, midt i en an-

Nyttige salgsmaterialer:

En one-pager — én side der kort beskriver din forretning

En power-point praesentation
En folder eller brochure - enten trykt eller digital

ekdote, hvor tilhgrernes gjne bliver fjerne, og man maerker, at
de kun lytter af hgflighed. Hvis det sker, er din elevatortale
sandsynligvis ikke feengende nok. Derfor gezelder det om at
fatte sig preecist, levende og kort. For at finde frem til din gode
historie, kan du prgve at svare pa felgende spgrgsmal:

= Huvilket problem gnsker din virksomhed at lgse?

= Hvad seelger din virksomhed?

= Hvordan hjaelper din virksomhed mennesker/miljget?

= Hvad er det enestdende ved din virksomhed sammenlignet
med andre inden for branchen?

= Hvad er din virksomheds potentiale for vaekst og forbedring
af dit sociale-, sundheds- eller miljgmaessige formal?

Dit brand - dit gode navn og rygte

Selvom du maske ikke teenker pa din nye virksomhed og dit
firmanavn som et brand endnu, er det ngdvendigt, at du fra
starten taenker det ind i din marketingstrategi. Et godt brand er
alfa og omega for din virksomhed. Dit brand er dit omdgmme
— det du er kendt for. Det er bl.a. de vaerdier og falelser, folk
forbinder med dit firmanavn, og derfor er det helt afggrende,
at du gennemtaenker dit brand og plejer det labende. Du kom-
munikerer dit brand gennem den made, din virksomhed frem-
star pa og opfarer sig. Teenk over folgende:

= Hvordan vil du gerne have, at din virksomhed skal opfattes?
= Hvad skal din virksomhed st for — hvilke vaerdier?
= Hvordan opfaerer din virksomhed sig over for kunder og
interessenter?
= Stemmer din virksomhedskultur overens med dit
gnskede brand?

Her kan du bl.a. registrere dit domaenenavn:
www.dandomain.dk/produkter/domain.html




Marketingkanaler
Du kan markedsfgre dit produkt pa forskellige mader. De mest
almindelige markedsfaringskanaler er:

= Udsendelse af trykt materiale
= Direct mail kampagner

= Annoncering

* Hjemmeside

= Sociale medier

= Personligt opsggende salg

= Telefonisk opsggende salg

= Messer og udstillinger

Udsendelse af trykt materiale

For nogle vil det veere hensigtsmaessigt at udforme en bro-
chure, der omtaler virksomheden og produktet/erne. Det er
dog en meget dyr lgsning, da den udover trykprisen ogsd
kreever pakning, kuvert og porto. Dertil bliver den uaktuel,
hvis der sker @endringer i din virksomhed i form af flytning,
2endringer i produkterne eller lignende.

Direct mail kampagner

Direct mail kampagner er absolut den mest gkonomiske form
for markedsfering. Har du defineret dit kundesegment, kan du
udforme en mail, som specifikt omhandler de produkter, der
er interessante for netop den malgruppe. Du kan kort fortaelle
om din virksomhed og fremhzeve egenskaber og fordele ved
at handle med din virksomhed. En direct mail kampagne bar
altid folges op af en telefonsamtale, hvor du tilbyder kunden
et mgde, sa de kan stille uddybende spargsmal.

Annoncering

Der findes mange steder, hvor virksomheder kan annoncere.
Det vigtige i den sammenhasng er at undersgge, hvilke medier
der rammer din malgruppe bedst. De faerreste ivaarkszettere

har behov for og gkonomi til at annoncere i de store dagblade
som Bgarsen, Politikken og lignende.

Oftere vil det veere fagblade og tidsskrifter malrettet din kunde-
gruppe, som vil veere de aktuelle annoncemedier. Generelt
kan det dog ikke anbefales, at en ivaerksaetter bruger gkonomi
p3d annoncering, da effekten er svaer at male.

Hjemmeside

En hjemmeside kan hurtigt vise sig at veere et ngdvendigt
markedsfaringsvaerktgj. Hvordan du gnsker at udforme den,
er helt afhaengig af gkonomi og hvad du gnsker at bruge den
til. Skal du bare have en hjemmeside, som kan praesentere
din virksomhed og dine produkter, behgver det ikke blive for-
faerdeligt dyrt. Derfindes flere platforme, som ikke koster noget,
og som du selv kan szette op, hvis du har lidt it-snilde. Word-
press er et godt eksempel pd en gratis platform, som har
nogle professionelle skabeloner, der let kan tilpasses. Har du
ikke flair for hjemmesidedesign, kan du fa det lavet "ude i
byen” for 5.-10.000 kr.

Kreever du, at din hjemmeside skal kunne mere, og skal den
have et helt unikt design, skal du naturligvis tage kontakt til
professionelle. Vaer meget opmaerksom pa, at hjemmesidede-
sign let kan snige sig op pa den forkerte side af kr. 100.000!

Sociale medier

Sociale medier daekker bl.a. internetfora, blogs, wikis, pod-
casts, videosider som Youtube og sociale netvaerkstjenester
som Facebook og Twitter. Mens markedsfaringskampagner er
meget dyre at fgre i de traditionelle medier som radio, TV og
aviser, kan du gennemfgre en kampagne via de sociale me-
dier ganske billigt - i nogle tilfeelde gratis. De sociale medier
er ogsd en god platform, hvis du vil engagere dine kunder og
nyde godt af deres ideer og forslag til, hvordan du kan forbedre

dit produkt eller din ydelse.




Personligt opsggende salg

Som hovedregel gaelder det, at dine kunder skal have tillid, til
dig som person, for at de gnsker at kabe dit produkt. Du kan
bedst og hurtigst opna dine kunders tillid, hvis du mgder dem
personligt. Derfor er praesentationsmgder, messer og udstill-
inger rigtig gode metoder til at skabe kendskab til dig og din
virksomhed og dermed opbygge tilliden hos dine kunder.

Telefonisk opsggende salg

Telefonsalg handler ikke om at seelge dit produkt per telefon —
det lader sig sjaeldent gore. Telefonsalg drejer sig primaart om
at skabe personlig kontakt til kunderne, f.eks. med henblik p3
at aftale et mgde, hvor | kan drafte et eventuelt samarbejde.
Telefonsalg er ogsa at holde en lebende kontakt til potentielle
kundeemner, for at sikre at de husker dig og vender tilbage
til dig, nar de far behov eller har lyst til at skifte leverandgr.
Husk, at det ikke er tilladt at kontakte private forbrugere per
telefon!

Messer og udstillinger

Messer og udstillinger kan, hvis de er velvalgte, veere gode
steder at mgde dine kunder og mulige samarbejdspartnere.
Her kan du hurtigt give et indtryk af, hvad din virksomhed
beskaeftiger sig med, og der kan udveksles visitkort, sa du eft-
erfglgende kan kontakte de interesserede. Oftest er der ogsd
god pressedaekning pd en messe, hvilket kan give dig en mu-
lighed for at fa din gode historie bragt i pressen.

Ulempen ved messer og udstillinger er, at det er dyrt at delt-
age, s3 du skal veere meget sikker pa, at din deltagelse er en
god investering for din virksomhed.

Som du har set, kan salg og markedsfagring ske pd mange
forskellige mader. Nar du har valgt de aktiviteter og de ka-
naler, som passer bedst til din virksomhed, kan du udarbejde
en marketingplan, som viser, hvordan dine markedsfarings-

aktiviteter forlgber hen over dret. De omkostninger, du far til
markedsfaringsaktiviteterne, skal du naturligvis fare ind i dit
driftsbudget.

Skal emnet salg og markedsfaring sammenfattes, vil det
komme til at handle om vedholdenhed og kontinuitet. Salg og
markedsfaring er en lgbende proces, og selv om du kommer
godt fra start, skal din markedsfaringsstrategi vaere fremsynet
og tage hgjde for, hvor du vil vaere senere i forlgbet. Det er
alts3d ikke en opgave, som man kan tage frem og kigge p3d en
gang imellem. Det skal struktureres og saettes i faste rammer
og indgd i de daglige opgaver.

Du kan leese mere om szerlige regler vedr. online markedsfgringstiltag her:

http://www.startvaekst.dk/vhsjaelland.dk/markedsfoering-almindelige-regler

Her kan du lave din egen simple hjemmeside:

www.wordpress.org/

Laes meget mere om messer og udstillinger pa www.ivaekst.dk

http://www.ivaekst.dk/vaekst/3/6/3/o/messer-og-udstillinger




VIRKSOMHEDSFORM
OG ALT DET PRAKTISKE

Allerede nar du skal registrere din virksomhed hos Erhvervs-
og Selskabsstyrelsen, bliver du bedt om at angive, hvilken
virksomhedsform du arbejder under. Der eksisterer ikke en
selskabsform i dag, som er malrettet til socialgkonomiske
virksomheder, derfor m3a du veelge en af de eksisterende
former. En af de veesentlige parametre der geelder, ndr man
arbejder som socialakonomisk virksomhed, er at kunne vise
gennemsigtighed i forhold til hvordan et eventuelt overskud
genanvendes. Dette kan veaere vanskeligt at pavise i en enkelt-
mandsvirksomhed, idet der ikke eksisterer noget lovkrav om
udarbejdelse af arsregnskab. Det samme gar sig geeldende for
et I/S (interessentskab).

Det vil for nogen vaere hensigtsmaessigt at organisere sig som
en forening eller en erhvervsdrivende fond, mens andre vil
mene, at et ApS eller et A/S er det rette valg. Uanset hvorfor
og hvilken selskabsform, du veelger, skal det med i betragt-
ningerne, at en selskabsform ogsad har en signalvaerdi i forhold
til kunder, samarbejdspartnere og gvrige interessenter.

Det er vigtigt, at understrege, at du naturligvis senere kan zen-
dre selskabsformen, hvis du f.eks. gnsker at ga fra personligt
ejet til et ApS eller en Erhvervsdrivende Fond.

Bank og revisor

Nar du veelger, hvilken bank du gnsker at samarbejde med, er
det vigtigt, at du finder en bank, som forstar, hvad du arbejder
med, og hvad det vil sige at veere socialgkonomisk virksom-
hed. Det kan vaere, at du i starten skal have hyppig kontakt til
banken, og i den forbindelse er det ogsa rart, at du har en god
kemi med din bankradgiver. Din revisor skal hjeelpe dig med
at holde styr pd gkonomien i din virksomhed, samtidig med
at han ogsa bidrager med forslag til forbedringer i forhold til
f.eks. omkostninger.

Checkspgrgsmal

Hvem skal eje virksomheden?

Hvordan er den daglige organisering?

Hvor meget startkapital har du?

Hvilken form for fast radgivning er tilknyttet virksom-
heden?

(fx advisory board, bestyrelse, mentor)

Hvordan vil du organisere din virksomhed?

Det er vigtigt fra starten at fa fastlagt, hvor de forskellige an-
svarsomrader er placeret, og hvordan de skal administreres.
Det er derfor en god idé at fa struktureret alle arbejdsgangene
i virksomheden, og f.eks. seette ord pd, hvordan og hvornar
den enkelte arbejdsopgave skal udfares, og hvem der er ans-
varlig for at gare det.

Du skal have udarbejdet almindelige forretningsbetingelser,
som forteeller dine kunder, p3d hvilke praemisser du saelger
produktet; hvor lang betalingsfrist du yder, hvor laenge garan-
tien deekker, hvem der har ansvaret nar varen er afsendt o.s.v.,
o0.s.v. Herudover skal du blandt andet tage stilling til falgende:

= Rabat

= Reklamation

= Betalingsfrist

= Fakturering

= Bogfaring

= Rykkerprocedurer
= Levering

= Opfolgning

= Medarbejderpolitik
= Lgnniveau

Er du ene mand i virksomheden, giver det jo helt sig selv, men
med henblik pd fremtiden, kan du allerede nu gere dig nogle
overvejelser, i forhold til hvilke ansvarsomrader du behagver
hjaelp til, nar din virksomhed vokser.

Se hvilke muligheder der er, nar du skal vaelge

selskabsform her: www.eogs.dk/sw21253.asp




MEDARBE]DERE

Medarbejdere - hvad kraever det?

Medarbejderne i din virksomhed er bade din sterste styrke
og din dyreste investering. Derfor geelder det om at finde de
rigtige medarbejdere — og holde fast pa dem.

Den bedste forudseetning for et godt samarbejde mellem dig
og din nye medarbejder er et grundigt og afklarende rekrut-
teringsforlab. Sarg for at udarbejde en klar stillingsbeskrivelse
og find ud af, hvad du forventer af din nye medarbejder, bade
hvad angar personlige og professionelle kompetencer. Find
ogsa ud af hvad din nye medarbejder har af forventninger og
ambitioner. Muligvis kan du som nystartet social iveerksastter
ikke tilbyde en hgj lan. Overvej hvilke andre frynsegoder og
motivationsfaktorer, du kan tilbyde i stedet.

Et godt arbejdsmiljg, lebende motivering og klar kommunika-
tion er vigtige elementer i at fastholde og udvikle samarbejdet
med dine ansatte. Hvis dine ansatte skal trives og yde deres
bedste, skal de kunne se meningen med det arbejde, de ud-
fgrer. Overvej hvordan du kan opbygge strukturer i din virk-
somhed, der sikrer, at dine ansatte far feedback, indflydelse
pa deres egne arbejdsopgaver og mulighed for at udvikle sig.

(Kilde: Your Chance to Change the World, s. 95 - 97.)

Frivillig arbejdskraft

Mange vil gerne arbejde frivilligt for en god sag, og frivillig
arbejdskraft kan derfor veere et godt supplement til dit team
af medarbejdere. Frivillige medarbejdere har kompetencer og
ressourcer, din virksomhed kan nyde godt af. Samtidig skal du
dog veere opmaerksom p3, at du ikke kan forvente det samme
af en frivillig medarbejder som af en lgnnet medarbejder af
dit team.

Frivilligt arbejde skal have indhold og give mening - ellers
gider folk ikke blive ved med det. Overvej eventuelt hvordan
du kan tiltreekke og motivere frivillige medarbejdere. Vi bliver
typisk motiveret til at arbejde frivilligt, fordi vi vil:

Indg3d i feellesskaber og made nye venner

= Progve os selv af ved at fa selvbestemmelse i et projekt
= Have mere ansvar og bedre karrieremuligheder
Bidrage til det gode formal

Ofte er der hyppigere udskiftning i grupper af frivillige, hvilket
kan betyde, at vigtig viden og erfaring gar tabt i din virksom-
hed. Derfor er det en god idé, at folge nogle grundleeggende
principper for frivilligledelse, som kan vaere med til at sikre,
at dine frivillige medarbejdere trives og har lyst til at blive i
virksomheden.

Laes mere om frivillig arbejdskraft pa www.frivillighed.dk

P3 www.frivilligjob.dk kan du sgge efter frivillige
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KOMPETENT SPARRING

Advisory board eller bestyrelse?
Du kan med fordel overveje at etablere et advisory board eller
en bestyrelse.

Et advisory board er en gruppe mennesker, der vejleder og
radgiver virksomhedens ledelse. | modsaetning til en bestyr-
else, kan et advisory board ikke bestemme over virksomheden
- kun komme med gode rad. Nar du sammenseetter dit advi-
sory board, bar du sgrge for, at boardets kompetencer suppler-
er dine kompetencer. Er du f.eks. ikke helt sikker i markeds-
faring, er det fornuftigt at fa en person med den viden ind i dit
advisory board. Dine radgivere/advisors skal altsd komplettere
dine kompetencer, ikke dublere dem.

En bestyrelse sammensazettes ofte ligeledes af repraesentan-
ter for virksomhedens vigtigste interessenter med fokus pd
kompetencer og ressourcer, der kan veere til stgtte for virk-
somheden. Men hvor et advisory board ikke bestemmer over
virksomheden, vil bestyrelsen veaere virksomhedens gverste
myndighed. Du skal derfor ggre dig klart, om du er villig til
at overdrage den endelige magt over din virksomhed til en
bestyrelse.

Et advisory board eller en bestyrelse kan tilfare din virksom-
hed veardi pd flere mader:

Med den rette sammenszetning vil de enkelte medlemmer
have viden inden for hver deres ekspertiseomrade til gavn for
din virksomhed, og de kan st3 til rédighed, nar du behgver det.
Medlemmerne kan vaere en veerdifuld kilde til nye kontakter
og netveerk. Det er vigtigt, at du sgrger for, at dine kernein-

teressenter er repraesenteret i din bestyrelse eller dit advisory
board. Du kan bl.a. bruge boardet eller bestyrelsen til at vur-
dere og kvalitetssikre nye ideer og strategier, far de sgsaettes.

Formanden for din bestyrelse eller dit advisory board kan
vaere en betydningsfuld strategisk partner for dig som leder
af virksomheden. | kan f.eks. magdes en gang om maneden
for lgbende at drgfte din fremadrettede ledelsesstrategi. Det
er vigtigt, at du har tillid til din formand, og at han eller hun
tror pa din vision med virksomheden. Du skal sikre dig, at din
formand er en aktiv og engageret person, som vil vaere villig
til at fordybe sig i bade den sociale og den forretningsmaessige
side af arbejdet med din virksomhed.

Nar du skal sammensaatte dit advisory board eller din bestyr-
else, kan du med fordel sikre dig, at medlemmerne samlet set
har falgende kvalifikationer:

= @konomisk ekspertise

= Brugererfaring/M3lgruppeerfaring
= HR-erfaring

= Salg og markedsfaring

= Ledelseserfaring

= |vaerksaettererfaring

(Kilde: Your Chance to Change the World... s. 125.)

Mentor

Hvis du hverken vil have en bestyrelse eller et advisory board,
kan der veere hjzelp at hente hos en mentor, der besidder den
viden og den erfaring, som du mangler. Hvis du ikke har en
person i dit eget netvaerk, der kan fungere som mentor, kan
Center for Socialgkonomi hjzelpe dig med at finde en mentor,
som vil passe godt til dig og din virksomhed.




DIN GKONOMISKE PLATFORM

Social og gkonomisk vaerdi

En social iveerkseetter arbejder frem mod at skabe badde gko-
nomisk og social vaerdi. Begge dele er ngdvendige for, at virk-
somheden kan fungere og blive en succes. Du skal derfor gare
dig klart, hvilke skonomiske og sociale mal, du har.

Dine gkonomiske mal handler typisk om, hvor mange penge
du vil tjiene over hvilken periode, og pa hvilken made. Mens
dine sociale mal handler om, hvilken form for social vaerdi, du
agnsker at skabe. Der kan vaere tale om alt lige fra uddannelse
af handicappede (Allehande), beskaeftigelse af psykisk sdr-
bare i arbejde (Proremus), at donere overskud til humanitaere
formal (Roskilde Festival), eller skabe tryghed og forebygge
kriminalitet (Natteravnene).

Selv om dit sociale mal muligvis ikke kan finansieres gennem
salg alene, er der ingen grund til at give op med det samme.
Mange sociale ivaerksaettere veelger at starte deres virksom-
hed som en hybridmodel med indtjening fra bade salg og for
eksempel fondsmidler.

Startkapital
Selvom du har den tredje bundlinje med i dine mal, er det altid
en udfordring at finansiere en ny forretningsidé.

Nogle idéer kraaver en forholdsvis stor startkapital, som mu-
ligvis skal finansieres ved hjaelp af eksterne investorer (banker
eller partnere), der tror nok pa din idé til at ville skyde penge i
projektet. Andre idéer har mere beskedne krav til startkapital
og kan derfor lettere realiseres. Uanset hvilken kategori din
idé falder ind under, kan det veere en udfordring at rejse den

forngdne kapital. Det vil under alle omsteendigheder vaere et
staerkt signal, hvis du selv har noget af startkapitalen. Det
viser, at du selv tror pa idéen og er parat til at satse mere

end din tid og energi. Derudover er netop en gennemarbej-
det forretningsplan, der viser, hvordan din virksomhed haenger
sammen, et vaerktaj for mulige investorer til at vurdere det
rentable i din virksomhedside.

Driftskapital

Nar du har startkapitalen pa plads, og den er investeret i lo-
kaleleje, computer, mobiltelefon og hvad der ellers er ngdven-
digt, skal du til at se pa, hvordan du kan tjene penge til driften
af din virksomhed. | begyndelsen tjener du ingen penge. Der-
for er det godt at have lidt fra f.eks. din startkapital, som du
kan bruge som driftskapital, indtil du begynder at tjene penge.
Du skal lave budgetter for bade indteegter og omkostninger.
Det er en god idé, hvis du i din forretningsplan viser, hvor-
dan du forventer at gkonomien i din virksomhed vil udvikle
sig over henholdsvis 1, 3 og 5 ar. Forudsat at din indtjening er
stigende, kan dette vaere med til, at du for eksempel kan fa
en kassekredit i banken.

Budgetter

Du skal som minimum udarbejde 3 budgetter, fgr du starter
din virksomhed; et etableringsbudget, et driftsbudget og et
likviditetsbudget.

@nsker du at starte en enkeltmandsvirksomhed, og har du be-
hov bankfinansiering, skal du ogsd udarbejde et privatbudget.
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BUDGETTER

Etableringsbudget

Dit etableringsbudget viser, hvor meget kapital du har behov
for, for at kunne etablere din virksomhed. Det viser bl.a.hvilke
anskaffelsesomkostninger, du har i forhold til f.eks.depositum
pa husleje, indkeb af kontorinventar og kontorudstyr, trykning
af marketingmateriale, ravarer og lignende.

Driftsbudget

Dit driftsbudget viser dine indtaegter og udgifter maned for
maned. Her skal alle faste omkostninger s3 som lan, husleje,
telefonregninger osv. fremga. Du skal ogs3d huske eventuelle
renter. N3r du har indsat dine forventede indtaegter, kan du
se, om du tjener penge, og dermed om der er balance i regn-
skabet.

Likviditetsbudget

Da indteegter og udgifter ikke altid folges ad, skal du lave et
likviditetsbudget, der maned for maned viser, om du har penge
pa kontoen til at betale dine omkostninger. | et 12 maneders
budget indsaetter du alle omkostninger i de maneder, hvor de
skal betales. Herefter indszetter du de forventede indtaegter i
de respektive maneder. Nar du traekker omkostninger fra ind-
teegter, maned for maned, kan du se, om du har penge (likvi-
ditet) nok til at kunne betale dine regninger. Hvis du stadig har
penge p3a kontoen, er alt i den skanneste orden. Hvis det ikke
er tilfeeldet, kan du eventuelt prgve at:

= Forkorte kredittiden for dine kunder

= F3 leengere kredit pa dine regninger

= Szelge mere og dermed gge indtjeningen
= Sparge din bank om et midlertidigt [3n
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SA ER DU KLAR TIL
AT UDARBE|DE DIN
FORRETNINGSPLAN!

Tillykke! Hvis du har fulgt guiden grundigt, er du nu kommet
dertil, hvor du har stof til at udvikle din egen forretningsplan.
Du kan nu pabegynde arbejdet med din forretningsplan med
udgangspunkt i punkterne:

= Din vision og forretningsidé

= Drivkraft og kompetencer

= SWOT analyse

= Markedet - dine kunder og konkurrenter
= Hvem er dine kunder

= Produktet

= Konkurrenter

= Partnerskaber

= Netvaerk

* Interessenter

= Salg og marketing

= Virksomhedsform og alt det praktiske
= Medarbejdere

= Kompetent sparring

= Din gkonomiske platform

= Budgetter

Hvornar skal du bruge din forretningsplan?

Farst og fremmest skal du bruge forretningsplanen selv til at
fa struktur pad din idé og fa overblik over, hvorvidt det hele
haenger sammen - ikke mindst ud fra et gkonomisk syns-
punkt. Dernaest er den et vigtigt og uundveerligt redskab, nar
du skal praesentere idéen for din bank, andre investorer, part-
nere og gvrige interessenter. Det er netop din forretningsplan,
som skal give det samlede overblik over din idé, og bevise at
du har et baeredygtigt socialekonomisk projekt.

Som det blev neevnt i indledningen, er denne guide et red-
skab, du lebende vil kunne vende tilbage til og anvende flere
forskellige steder i processen. En forretningsplan er for mange
et dynamisk vaerktgj, som lgbende kan rettes til og udvikles
i forhold til dit projekts udvikling og de erfaringer du drager
undervejs.

Held og lykke!
Center for Socialgkonomi



Hav engagement. Succesfulde ivaerkszettere er farst og
fremmest dedikerede til at vaere entreprengrer og er ikke
drevet af en seerlig forretningsmodel eller et specifikt
produkt. Det gagr dem bedre til at rette sig efter nye
markedstendenser.

. Find et problem og lgs det sa. De fleste entreprengrer gar
det modsatte: De finder pa et produkt, og forsgger der-
efter at overbevise markedet om veaerdien. Det omvendte
virker bedre.

Tag udgangspunkt i kunden og hans problemer.

. Teenk stort, taenk nyt og genovervej. Du ender maske ikke
med at opfinde det nye Facebook eller Google, men de
mest succesfulde entreprengrer er netop innovative, og de
bliver ved med at taenke innovativt, indtil den rette idé
dukker op.

. Du kan ikke gare det alene. Teams pa to eller tre er
optimalt — og gerne med en idémand og en handlingens
mand. Det vigtigste er dog tillid. Har man ikke arbejdet
sammen far, er det derfor en god idé at teste samarbejdet
p3d et mindre projekt farst.

. Du er ngdt til at gare det alene. Ja, det er et paradoks.
Men der er altid én i gruppen, der skal veere i stand til at
tage beslutningen om at handle hurtigt ved fejl og st3 i
spidsen for forandring.

. Tag stilling til risici. Test dine idéer far du lancerer dem.
Malet er at begraense risici og samtidig forage chancen for
stort afkast.

Laer at lede. Du teenker maske, at du gerne vil starte
noget op, men overvejer ikke, at det jo gerne skulle ende
med at blive en forretning. Det kraever helt anderledes
lederskab at styre en stor gruppe, sa vaer klar til at vokse
som leder.

. Leer at seelge. Entreprengrer siger ofte, at deres vigtigste
evne er at kunne szelge - selvom de faerreste, ifalge
Murphy, kan. Grundlaeggende skal du give de mest over-
bevisende lgfter - som du rent faktisk kan holde.

9.

10.

Bliv ved, hold ud og sejr. Du vil fejle engang imellem, men
det betyder ikke, at du er fortabt. Indse, at de faerreste gar
alt det rigtige farste gang. Fokusér i stedet p3 at lzere af
fejlskuddene og at komme videre.

Vaer dedikeret. Succesfulde ivaerksazettere bliver nogle
gange rige. Men dem, du sgger at overgd, er dem, der

vil ggre en forskel og efterlade en arv. Dem, der forstar, at
den knappeste ressource er tid og ikke penge.

Sammenfatninger fra bogen “The Intelligent Entrepreneur:
How Three Harvard School Graduates Learned the 10
Rules of Successful Entrepreneurship.” Af Bill Murphy Jr.
Kilde: Barsen 21-10-2010
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alka

gor det enkelt

Otte ar i treek har vi veeret blandt de forsikrings-
selskaber, der har de mest tilfredse kunder.

VIDEN | ANALYSE | PERSPEKTIV ‘

socialgkonomi

Center for Socialgkonomi

VIDEN | ANALYSE | PERSPEKTIV - Vi radgiver praksis -
analyserer tendenser - perspektiverer fremtiden





