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Finansiering - en av entreprenérens forsta fragor

Bade som vanlig “konventionell” entreprendr eller som social entreprendér star man infor fragan — "Hur
ska jag finansiera min verksamhet?” Oftast ar det faktiskt den forsta fragan man brottas med efter att

man borjat utveckla en verksamhets(foretags)idé.

”Hur ska jag fa rad att komma igang, hur mycket pengar behovs for att jag ska kunna jobba heltid med
mitt projekt, hur och var kan jag skaffa finansiering for att kunna vaxa o.s.v.?” Listan over fragor blir
snabbt lang och kanns ofta mer eller mindre o6verstiglig. Som social entreprenér kan det ofta bli dnnu
lite mer komplicerat da huvudsyftet med verksamheten inte &r att tjana pengar utan att atstadkomma
forandring i samhallet och/eller miljon. ”Gar det att samtidigt gora gott och tjana pengar?”, "kan man fa
langsiktig finansiering fast man inte kommer att dela ut nagra vinster?”, kan bli andra fragor som snabbt

dyker upp.

Inom CSES har vi utvecklat och genomfort ett kompetensutvecklingsprogram med stod av Tillvaxtverket i
syfte att hjalpa sociala entreprenérer att bli effektivare och mer framgangsrika nar det galler att
finansiera sina verksamheter. Innehallet och resultaten fran programmet har vi samlat i denna guide som
vi gett namnet "Att lyckas med finansieringen som social entreprenor”.

Guiden foljer samma struktur som den serie av workshops vi genomfort under 2012-2013. En stor del av
materialet kommer darifran men ocksa fran organisationer som EBAN, Giin, EVPA, Connect, SROI
International, GSVC etc. | slutet finns av guiden finns en lista med referenser och kontaktdetaljer till

dessa.

Totalt har 6ver 100 sociala entreprenérer deltagit i programmet som ront stor uppskattning saval bland
entreprendrer som investerare. Guiden ar specifikt inriktad pa att kompetensmassigt stodja sociala
entreprendrer vid uppstarten och/eller expansion av sina verksamheter. Forhoppningsvis kommer dock
investerare och andra intresserade ocksa att hitta intressanta aspekter i materialet.

Sammanfattningsvis hoppas och tror vi att guiden kan ge dig som social entreprendr vardefull hjalp pa
vagen nar det géller att utveckla din kompetens for att lyckas med finansieringen av din verksamhet.

Lycka till med finansieringen 6nskar,

Lars Prochéus med kollegor pa CSES



Fyra steg for att lyckas med finansieringen

Att lyckas med extern finansiering ar en krdvande process. Mycket mer kravande an vad man vill, tror
och hoppas och de flesta entreprenérer underskattar helt enkelt hur mycket tid och arbete som maste
laggas ner pa detta i jamforelse med att utveckla sjalva verksamheten.

Vi anvander i denna guide genomgaende ordet "verksamheten”. Socialt entreprenérskap kan bedrivas i
manga olika former som t.ex. enskild firma, aktiebolag, ekonomisk forening, stiftelse, kooperativ, ideell
forening etc. Med ordet “verksamheten” tacker vi in alla dessa former. | de fall dar en fragestéllning
endast ar aktuell for en specifik verksamhetsform pekas dock detta ut.

Som social entreprendr har man tre huvudsakliga finansieringskallor — (1) intékter, (2) bidrag och gavor
samt (3) lan och dgarkapital. Oftast kommer man att ha en mix av dessa och denna kommer ocksa att se
olika ut over tiden. Oavsett hur mixen ser ut krdvs det dock att man har:

1. Enverksamhets(affars)idé som mycket tydligt skapar nytta och varde, dvs. verkligen kommer

resultera i den sociala och/eller miljomassiga forandring man vill astadkomma

2. Kunskap om vilka potentiella finansieringsmajligheter som ar tankbara och mest relevanta for

verksamheten samt hur stegen i finansieringsprocessen ser ut

3. Bra presentationer av verksamheten — muntliga och skriftliga - for att kunna dvertyga potentiella

finansidrer att satsa pa denna

4. Forstaelse for vad som kravs i termer av ekonomiska och juridiska aspekter nar man har extern

finansiering

Nedan behandlar vi varje steg var for sig vilket ocksa motsvarar innehallet i respektive workshop.
Lastips

Du kan vilja att ldsa guiden i den ordning den ar skriven eller hoppa direkt till det kapitel du ar mest

intresserad av.

1. Verksamhetsidé som skapar nytta och virde

Som social entreprendr har man, som redan namnts tre huvudsakliga finansieringskallor. Den férsta som
ar intdkter innebér givetvis att nagon extern kund, partner etc. betalar for produkter och/eller tjanster
som verksamheten levererar. De andra vilken &r bidrag och gavor innebar t.ex. offentliga bidrag,
insamlingar m.m. och den tredje kéllan kan vara |an fran privatpersoner eller banker och/eller
aktiekapital om verksamheten ar ett aktiebolag.

Vad &r det da som motiverar nagon att satsa pengar i verksamheten som kund, bidragsgivare, langivare
eller aktiedgare? Alla investerar ju pa nagot satt i verksamheten och svaret ar givetvis — ”det beror pa”.



Ett ar dock gemensamt for alla grupperna och de &r att man vill se ndgon form av virdeskapande. Vi
anvander i detta sammanhang genomgaende ordet “varde” respektive "vardeskapande”. Om man sa vill
kan man istallet for ordet varde anvanda “nytta” och “nyttoskapande” eller "effekt” och
"effektskapande” om det kdnns mer relevant.

1.1.Vad ar vardeskapande i praktiken?

En person som koper aktier i Ericsson gor det for att (forhoppningsvis) fa 6kat ekonomiskt varde i form
av utdelningar och stigande aktiekurs. Men vad soker en person som képer tidningen Situation
Stockholm fran en hemlds? Enbart lasvarde eller nagot annat ocksa? Eller en person som skdnker pengar

till Lékare utan granser eller Greenpeace?

Som social entreprendr maste man vara oerhort tydlig med vilken typ av virde/nytta/effekt man skapar
och for vem. Den viktigaste utgangspunkten ar givetvis vad huvudsyftet med verksamheten ar, dvs. den
forandring man vill &stadkomma genom verksamheten. Ar det en social férandring som exempelvis
minskat utanférskap bland tonaringar eller miljomassig forandring som renare vatten i Ostersjén? Om
verksamheten kan astadkomma bestaende positiva forandringar sa skapas socialt eller miljomassigt
varde. Den andra utgangspunkten ar ekonomiskt varde vilket kan vara kostnadsbesparingar, finansiell
avkastning etc. Det faktum att sociala entreprendrer i praktiken driver verksamheter som kan betraktas,
matas och varderas i tva dimensioner — en social och/eller miljomaéssig (beroende pa verksamhetens
syfte) och en ekonomisk gor den inte bara mer komplex ur ett finansieringsperspektiv, utan 6kar ocksa
behovet av tydlighet just runt fragan vilken typ av virde man skapar och for vem.

| nedanstaende figur har vi lagt in de tva dimensionerna for att grafiskt illustrera att en verksamhet
exempelvis kan skapa hogt socialt virde men begransat ekonomiskt varde, medan det fér en annan
verksamhet kan vara tvartom. Idealiskt ar naturligtvis om man som entreprenér kan visa pa saval hogt
socialt och/eller miljémassigt viarde som hogt ekonomiskt varde.



Socialt/miljomassigt Socialt/miljdmassigt

vardeskapande och ekonomiskt
A vardeskapande
Hogt
Lagt Ekonomiskt
vardeskapande
Hogt

Fragan ar dock ytterligare lite mer komplicerad da man maste stélla fragan - varde/nytta/effekt for vem?

Har brukar vi prata om tre nivaer av varde:
e Varde pa individniva

e Varde pa verksamhetsniva

e Varde pa samhallsniva

Tillbaka till exemplet Situation Stockholm. Vad kan det sociala vardet vara pa individniva for den som
séljer tidningen, dvs. en heml6s respektive for kunden som képer den? Vad ar det ekonomiska vardet for
samma individer? Bakom tidningen star organisationen Situation STHLM som i tillagg till tidningen ocksa
bedriver annan social verksamhet i relation till hemléshet och utanforskap. Vilket socialt respektive
ekonomiskt vardeskapande sker har pa verksamhetsniva? Hur stort socialt respektive ekonomiskt

vardeskapande sker slutligen pa samhallsniva?

Som finansiar och oavsett om jag ar kund, bidragsgivare, langivare eller kanske aktiedgare sa vill jag att
mina pengar ska ge "avkastning” i form av socialt och ekonomiskt varde/nytta/effekt. Om hemléshet och
relaterat utanforskap ar ett omrade jag tycker ar angeldget och vill ”investera” i detta sa finns det fler
mojligheter an Situation Sthim, som t.ex. Stockholms Stadsmission, Convictus, Frdlsningsarmén etc.

Som social entreprendr ar det i princip ingen skillnad mot vanligt foretagande utan verksamheten
befinner sig i de allra flesta fall i en tuff konkurrenssituation om ”investerarnas” pengar. Det ar just



darfor verksamhetsidéen maste vara valdigt tydlig, konkurrenskraftig och vardeskapande. Tyvarr racker
det inte med att man som social entreprendr vill gora gott eller att det problem man vill attackera ar
angelaget.

Att fundera pa: Var befinner sig din verksamhet i figuren, vilka andra typer av verksamheter konkurrerar
den med och hur kan du argumentera fér din verksamhet i virdeskapande termer?

1.2.Verktygsladan for att bygga en virdeskapande verksamhetsidé

Inom CSES menar vi att man behover ha tre saker pa plats for att kunna troliggora eller bevisa att man
har en verksamhet som ar viardeskapande. Dessa ar att man ska kunna:

1. Definiera = Beskrivning av verksamheten samt varfér och hur verksamhetens aktiviteter

resulterar/kommer resultera i de 6nskade effekterna (varde/nytta)

2. Kvantifiera = De nyckeltal (indikatorer) som anvands/kommer anvandas for att malsatta samt mata
resultat och effekter

3. Folja upp = Hur och hur ofta uppféljning av indikatorerna dger/kommer dga rum
Vi ska nu titta pa dessa tre omraden i tur och ordning.
1.2.1 Definiera

For att definiera, dvs. beskriva verksamheten i vardeskapande termer rekommenderar vi anvindandet av
tre specifika byggstenar vilka ar:

¢  Verksamhetsidéen (Social Value Proposition)
e Forandringsteorin (Theory of Change)
e  Beviskedjan (Impact Value Chain)

Anvandningen av engelska termer kommer sig av att en stor del av metodutvecklingen inom omradet
socialt entreprendrskap sker utanfor Sverige. Flera av de verksamheter som varit knutna till CSES
inkubator ar ocksa antingen verksamma internationellt eller har deltagit i internationella tavlingar for
sociala entreprendrer.

En “social value proposition” (SVP) sammanfattar verksamhetsidéen genom en beskrivning av den
samhallssnytta verksamheten skapar samt hur detta ska ga till. En SVP kan se ut sa har:

“World of Good brings ethically sourced handcrafts into the mainstream retail market and aims to
generate sustainable livelihoods for thousands of artisans around the world”.

| det hér fallet handlar det om foretaget World of Good som idag ar en del av eBay och vilka séljer
fairtrade-hantverk 6ver Internet.



Att kortfattat beskriva (definiera) en verksamhet i form av en s.k. SVP ar kraftfullt under férutsattning att
den ar konkret och lattforstaelig. Anvand garna den har mallen:

XXX (namnet pa verksamheten) som...
erbjuder (unika) produkter/tjanster for/till...
foljande malgrupper(en).....

resulterande i denna nytta (varde)

Det ser enkelt ut men det ar i praktiken svart att formulera en bra, kort men dnda konkret och
innehallsrik SVP. Varfor det? Svaret ligger oftast i att verksamheten och/eller verksamhetsidén i sig sjalvt
inte &r tillrackligt fokuserad utan allméant sett for spretig eller oprecis. En bra SVP ska helst fa plats pa
baksidan av ditt visitkort vilket i sig sjalv ar en bra idé!

Att fundera pa: Hur ldter din SVP? Kan du géra den kortare, tydligare eller vassare?

Din SVP behover i sin tur stdodjas av den s.k. Fordandringsteorin (Theory of Change). Forandringsteorin ar
en metod som anvands for att beskriva varfér verksamhetens aktiviteter kommer att leda till de avsedda
effekterna (vardeskapandet). Forandringsteorin ar ofta baserad pa “vedertagna sanningar” (paradigmer).
Denna kan ofta sammanfattas i en “Om...s3” beskrivning och den sociala/miljomaéssiga forandringen
genom angivande av en 6kning eller minskning, t.ex. sa har:

* Om priset pa cigaretter 6kar sa kommer det leda till minskad rékning och forbattrad halsa

e Om fattiga kvinnor i Afrika har tillgang till och kontroll 6ver preventivmedel (kondomer) sd kommer
spridningen av AIDS att minska

Genom anvandandet av en "Om .... sa .... att 6ka/minska” beskrivning stodjer vi var SVP. Ju mer
vedertagen beskrivningen ar desto lattare ar det att luta sig mot den. Mycket viktigt att komma ihag ar
dock att det som &r vedertagen ”sanning” idag inte behover vara det imorgon. For mindre &n 50 ar sedan
sags exempelvis inte rokning alls som sarskilt farligt och var socialt accepterat och i princip tillatet
overallt. Sedan finns det ju ocksa flera olika satt att uppna samma mal. Som social entreprendr vill jag
kunna visa att just min I6sning (produkt, tjanst etc.) ar den effektivaste, dvs. mest vardeskapande.

Att fundera pd: Hur IGter den féréndringsteori som du bygger din verksamhetsidé (SVP) pa? Ar den
allmént vedertagen?

Den tredje byggstenen ar den s.k. Beviskedjan (Impact Value Chain) vilken beskriver hur
verksamhetsidéen kommer att “levereras” och hur varde i praktiken kommer att skapas. Beviskedjan
bestar av dessa steg:

> Insatser >> Aktivitete> Resultat> Effekter >




Insatser beskriver vilka och hur stora insatser (resurser) i termer av framférallt tid och pengar som
behovs for att bedriva verksamheten de kommande 2-3 aren. Som investerare, framforallt som stdrre
bidragsgivare, langivare eller aktiedgare vill jag veta vilka insatser som kommer att behovas.

Aktiviteter beskriver vad som ska genomféras med hjalp av insatserna i termer av omfattning, fér vem
samt av vem. Exempel pa aktiviter dr radgivning, formedling, tillverkning, forsaljning etc. Kort sagt ar
aktiviteter allt det man avser att géra med hjalp av insatserna.

Resultat visar de "kvantitativa konsekvenserna” av aktiviteterna. Vad ar da “kvantitativa konsekvenser”?
| vardagliga termer ar det helt enkelt vad man uppnar i termer av t.ex. antal deltagare, antal traffar,
tillverkade enheter, omsattning etc. etc. De flesta organisationer, foretag, institutioner etc. i vart

samhalle mats oftast i termer av resultat. ”Sa har mycket salde vi”, ”sa har manga deltagare hade vi”, ”sa
har manga utbildningstimmar levererade vi” dr exempel pa vanliga resultatmatt.

Nu kommer vi dock till vad socialt entreprendrskap handlar om, namligen att uppna férandring i termer
av effekter. Vad ska resultaten leda till? Om de inte leder till en 6kning eller minskning av det vi avser att
forandra sa uteblir helt enkelt effekterna. Bade som social entreprenér och som investerare ar det
forandringen, dvs. effekterna jag ar ute efter. En av de stora utmaningarna som social entreprendr ar
darfor att kunna troliggora eller helst kunna pavisa att positiva bestdende effekter uppstar genom min

verksamhet.

Effekter visar m.a.o. vilka och hur stora bestaende forandringar verksamheten skapar/forvantas skapa.
Effekter bor helst uttryckas i termer av 6kat (6) eller minskat (m). Exempel pa effekter ar:

O/m trygghet O/m utslipp av ... O/m skatteintakter
O/m utanforskap O/m anviandning av ... O/m bidrag

O/m diskriminering O/mvolym av ... O/m vinst

O/m ohilsa O/m fall av .... O/m resursfrigérande
O/m analfabetism O/m kostnader

Sjalvklart ska man sa langt det &r mojligt beskriva de effekter verksamheten syftar till i Verksamhetsidéen
(SVP) och i Férandringsteorien (Theory of Change).

Som social entreprendr ar det bade latt och lockande att tillskriva verksamheten betydande effekter.
Enbart genom att hoja priset pa cigaretter eller att dela ut gratis kondomer till afrikanska kvinnor sa l6ser
man dock inte alla problem forknippade med vare sig rokning eller AIDS. Manga olika atgarder och
initiativ bade paverkar och samverkar i stort sett alltid till I6sandet av en social och/eller miljomassig
utmaning. Man maste med andra ord satta in sin egen verksamhet i ett storre sammanhang for att



realistiskt kunna beddma vilka effekter just denna har eller férvantas ha. Sett ur ett
konkurrensperspektiv ar detta ocksa sarskilt viktigt. Den egna verksamheten kanske inte har nagra
direkta konkurrenter ur ett l6sningsperspektiv i termer av de produkter och/eller tjanster man levererar,
men den kommer definitivt ha konkurrenter nar det galler att fa resurser for det syfte man har med

denna. Man maste med andra ord fundera pa:
e Hur mycket av effekterna hade uppstatt i alla handelser ?
e Hurstor del av effekterna beror pa andra aktiviteter 4n verksamhetens ?

e Hurstor del av effekterna har uppstatt beroende pa tidigare eller
andra aktiviteter ?

Darfor bor man tanka sa har runt Beviskedjan och verksamhetens vardeskapande:

Insatser Aktiviteter Resultat Effekter

Vardeskapande

Gar det med hjalp av Beviskedjan att berdakna vardeskapandet i kronor och 6ren? Svaret ar ja och
metoden heter SROI vilket star for Social Return On Investment. Metoden ar brett accepterad som den
framsta just for att gora berdkningar av de ekonomiska utfallet av det vardeskapande som sker i

verksamheten. Principen som sadan ar enkel och bygger pa formeln:

Vardet av effekterna (nettopaverkan)
Vardet av insatserna

Vardeskapande =

| praktiken &r det dock bade komplicerat och tidskravande att gora berdkningarna framforallt
betraffande vardet av effekterna bl.a. beroende pa att dessa oftast ligger framat i tiden. Bade ur ett
entreprendrs- som investerarperspektiv kvarstar dock fradgan: Ar det sannolikt att verksamheten kommer

ge positiv "avkastning” i relation till insatserna.

Att genomfora en komplett SROI-analys krdaver som sagt inte bara god metodkompetens utan ocksa en
omfattande tids- och resursinsats. Delar av SROI-metoden, framforallt Beviskedjan som diskuterats ovan,

kan dock anvandas i férenklad form och som hjdlpmedel for att tydligare beskriva en verksamhet och



oversiktligt illustrera de typer av effekter och viardeskapande som denna syftar till. For de verksamheter
som funderar pa att genomféra en komplett SROI-analys foreslar vi som ett forsta steg boken ”SROI —
Social Return on Investment: Innebord & Tillampning” skriven av Erik Jannesson och Gordon Hahn vid
Serus i Linkoping, se: (http://serus.se/files/uploads/Information%20nya%20SROI-boken.pdf).

Ett bra satt att anvanda Beviskedjan som hjdlpmedel fér att bade utveckla och utvardera
verksamhetsidéen ar helt enkelt att vdnda pa den!

< Insatser <Aktiviteter < Resultat < Effekter

De fragor man da kan stalla sig ar:

*  Vilka effekter vill jag uppna med min verksamhet ?

* Vilka resultat behover jag skapa for att effekterna ska uppsta ?
* Vilka aktiviteter behover jag genomfora for att na resultaten ?
e Vilka insatser behover jag for att driva aktiviteterna ?

Att arbeta sig fram och tillbaka i Beviskedjan kommer i de flesta fall att leda till att man ocksa kommer
titta bade pa sin verksamhetsidé och den underliggande férandringsteorin. "Behover den férandras?,
kan den goras tydligare?, star den pa en bra grund?, ar resursbehovet for stort eller for litet?” etc. ar
fragor som ofta dyker upp.

1.2.2 Kvantifiera

Som social entreprendr vill man kunna se om verksamheten ar pa ratt vag och skapar de effekter man vill
uppna. Vilka nyckeltal (indikatorer) ska da anvandas for att malsatta och mata detta? Fragestéallningen ar
betydligt svarare dn vad man forst kanske tanker sig och den framsta svarigheten ligger framforallt i att
effekterna ligger framat i tiden, ibland kanske dnda 3-5 ar framat.

Som investerare, vare sig man ar bidragsgivare, langivare eller investerar i dgarkapital vill man veta att
man investerat “ratt”, dvs. att man far eller férvantas fa den sociala/miljomassiga/ekonomiska
avkastning man dnskar. Aven hir dr grunden effektmatning och med samma svarigheter som redan
namnts.

Att mata effekter ar som sagt svart. Gar det da att hitta nagot substitut for att mata effekter? Ja, det gar
och det ar att mata resultat istdllet. Under forutsattning att man har en Beviskedja som ar realistisk och
”hanger ihop” sa gar det att anvanda sig av resultatindikatorer och utmaningen ar da: ”Vilka
resultatindikatorer dr sannolikt de mest relevanta och rattvisande for att spegla (de férvantade)
effekterna?”
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| det ovan namnda exemplet med fattiga kvinnor i Afrika som far tillgang till och kontroll 6ver
preventivmedel (kondomer) for att minska spridningen av AIDS — vilka resultatindikatorer ska anvandas
har? Hur mater man tillgdng och hur méater man kontroll?

Det ar viktigare att valja fa men relevanta resultatindikatorer an att forsoka mata sa mycket som mojligt
ur sa manga aspekter som mojligt. Var rekommendation ar att begransa sig till 2-4 indikatorer. Det &r
ocksa viktigt att komma igang direkt och mata, helst fran dag 1. Det &r battre att borja mata tidigt an att
skjuta upp och forsoka hitta de perfekta indikatorerna.

Genom att borja méata visar man ocksa for finansidrer att man ar villig och beradd att tanka | matbara effekter

Att fundera pa: Vilka 2-4 resultatindikatorer skulle kunna anvéndas fér att mdta tillgdng och kontroll i
exemplet?

Ett viktigt tips ar att inte borja med att forsoka hitta “lampliga” indikatorer utan att istéllet bérja med
Beviskedjan och déarefter analysera vilka indikatorer som kan fungera bast. Detta dels for dig sjdlv som
social entreprendr for att utveckla verksamheten, dels gentemot investerare for att redovisa de resultat
som skapas.

For den som vill hitta redan definierade indikatorer eller fordjupa sig inom omradet resultatmatning
rekommenderar vi “Impact Reporting and Investment Standards (IRIS)”; se http://iris.thegiin.org/ . Vissa

institutionella investerare och stiftelser kan krava att IRIS indikatorer anvands dar sa ar lampligt-

En annan bra kélla for att som entreprenor eller framférallt investerare fordjupa sig i omradet
resultatmatning ar EVPA’s publikation ”Att mata sociala effekter: En handbok for sociala investerare”. Se:
http://evpa.eu.com/knowledge-centre/publications/evpa-publications/.

1.2.3. Foljaupp

Verksamheten och dess resultat behover l6pande féljas upp. Vi far har a ena sidan skilja pa den operativa
uppféljningen av intdkter och kostnader etc. som behover goras for att verksamheten ska I6pa effektivt a
andra sidan pa den uppfdljning som ar fokuserad pa de sociala/miljomassiga resultat- och effektmalen.

Den senare, som sker med hjalp av resultatindikatorerna, kan vara lamplig att géra 1-2 ganger per ar
beroende pa typ av indikator.

Entreprendrer och investerare ser ofta(st) olika bilder av verksamheten. Dar entreprendren ser
mojligheter ser investeraren problem. Nar entreprendren ar entusiastisk ar investeraren skeptisk. Da
entreprendren vill ha handlingsfrihet vill investeraren ha kontroll o.s.v.

Det man dock har gemensamt som entreprendr och investerare ar att avsedda resultat och effekter
uppnas aven om man kan ha olika nuldgesbilder av verksamhetens framdrift. Just darfor ar det viktigt att
man ar overens om vilka resultatindikatorer som ska anvandas samt hur och hur ofta dessa ska foljas

upp.
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2. Tankbara finansieringsmajligheter

For att kunna satta realistiska finansieringsmal ar det forst ett antal fragestallningar som maste klaras ut.
Den forsta och viktigaste har vi gatt igenom ovan, dvs. att verksamheten kan pavisa eller troliggora att
vardeskapande sker/kommer ske.

Fragan ar da hur jag som entreprendr nu ska navigera mig igenom “finansieringslandskapet”:
Gavor

N

Agarkapital

Intakter

Bidrag

S

Sponsring

Mojligheterna ar potentiellt som synes manga och det ar inte ovanligt att man som entreprendr far
massor av valmenande tips, synpunkter och rad om vart man kan vanda sig och hur man ska ga till vaga.
Likasa ar det inte ovanligt att man satter igdng med full fart pa manga fronter samtidigt i jakten pa
finansiering. Risken ar dock stor att det hela utvecklar sig till en frustrerande och utdragen process med
klena resultat.

For att fa en effektivare och snabbare process med forhoppningsvis battre resultat kravs det att
ytterligare ett antal fragestéllningar utover vardeskapande klaras ut innan arbetet kommer igdng och

dessa ar bland annat:

¢  Hur mycket finansiering behovs?

* Var ska finansieringen sannolikt komma fran?
* Kan det goéras i etapper?

* Vad ska medlen anvands till?

* Behover allt vara i pengar?

* Vad kraver finansidren/erna i motprestation?

Nedan fokuserar vi huvudsakligen pa de tva forsta fragestallningarna som dr de mest avgérande dven om

man inte kan bortse fran de 6vriga.
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2.1.1. Hur mycket finansiering behovs?

| boérjan av guiden ndamndes att man som social entreprendr har tre huvudsakliga finansieringskallor,
namligen (1) intakter, (2) bidrag och gavor samt (3) Ian och dgarkapital. Det ar ocksa precis i den
prioriteringsordningen man bor ta sig an finansieringen. Vi aterkommer strax till skalen for detta.

De flesta sociala entreprenérer tanker dock i forsta hand finansiering som en fraga om bidrag, lan eller
kanske agarkapital om verksamheten drivs i aktiebolagsform. Fragestallningen om ”hur mycket” blir
ddrmed valdigt central. Fran CSES sida har vi da tva mycket viktiga rad att ge:

1. ”Desto mindre desto battre”, dvs. minimera behovet av externt kapital sa mycket som mojligt
2. ”"Desto senare desto battre”, dvs. vanta sa lange som mojligt med att ta in externt kapital

Raden kanske later sjalvklara, men &r i praktiken krdavande att genomfora. Manga idag mycket
framgangsrika foretag startades med minimala budgets och utan externt kapital. Receptet heter
”Bootstrapping” vilket myntades férsta gangen for mer dn 20 ar sedan i en artikel skriven av en professor
vid Harvard universitetet i USA

Att "bootstrappa”, dvs. att lyckas med att lyfta sig sjalv, innebdr med andra
ord att gora det omaojliga majligt som t.ex. att lyckas driva en verksamhet
mer eller mindre helt utan extern finansiering. Svart, men det gar! Sjalva
ordet "bootstrapping”, som i princip betyder att lyfta sig sjalv i
stovelskaften lar komma fran bockerna om Baron von Miinchenhausens
oden och aventyr vilka alla ar roliga skronor.

Som entreprendr maste man bli professionellt duktig pa att férbruka sa lite pengar som mojligt men
anda framgangsrikt utvecklas och vaxa. Det handlar bade om en mental instdllning och ett systematiskt
angreppssatt. Den mentala instéallningen ar att allt, absolut allt, gar att gora billigare, enklare och
snabbare. Exempelvis har Ingvar Kamprad haft den mentala instéllningen sedan han grundade IKEA for
mer @n 50 ar sedan!

Det systematiska angreppssattet ar i princip en strategi for hur man startar och driver verksamheten. Var
rekommendation ar att denna bl.a. ska innehalla féljande:

* Fokus pa att skapa intdkter sa fort som mojligt, t.o.m. i forvag
*  ”Rekrytera” frivilliga

» QOvertyga andra organisationer att géra gratisjobb (s.k pro bono tjanster) fér din verksamhet
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* Be om gratis varor eller kép billigt och begagnat

* Be om krediter fran leverantérer

* Byt tjanster; tank efter pa vad kan du gora i utbyte mot nagot

* Delaresurser med nagon annan eller utnyttja det "allmanna rummet”

¢ Skaffa publicitet (sociala media, tidningsartiklar)

Den framsta finansieringskallan alla kategorier ar intdkter. Vi diskuterar detta mer i detalj nedan. Att
"rekrytera” friviliga, dvs. sddana som ar beredda att arbeta for verksamheten utan ekonomisk ersattning
ar oftast lattare an man tror, framforallt som social entreprendr. De tva vanligaste grupperna ar antingen
studenter men kanske dnnu battre ar s.k. 55+, dvs. dldre med stor erfarenhet och mycket tid. Med en
tydlig och engagerande verksamhetsidé tillsammans med en bra plan for hur verksamheten ska utvecklas
sa gar det ofta forvanansvart latt att “rekrytera” mycket duktiga och engagerade 55+ som inte kraver
nagon lon.

Som nystartad verksamhet behGver man manga tjanster som t.ex. ett kontor, hemsida/app, juridisk
radgivning, bokforing etc. etc. Det gar att i férvanansvart stor utstrackning fa detta utan att betala under
forutsattning att man, aterigen, har en tydlig och engagerande verksamhetsidé och som ar relevant for
de foretag man kontaktar. Antingen kan det vara relevant fran ett CSR perspektiv eller for foretaget som

sadant.

Samma sak som galler for tjanster galler for varor. Be och motivera varfor. | bagge fallen racker det oftast
inte med att man med sin verksamhet ” vill géra gott” utan bade SVP och Férandringsteorin maste
anvandas som grund for att fa slipa argumenten. | ndsta huvudavsnitt har i guiden diskuterar vi just hur

bra och vinnande presentationer bor utformas.
Om man nu danda maste betala for varor och tjanster, be om langa krediter.

Har du sjalv nagon sarskild kunskap, kompetens eller resurs som du kan anvanda for att byta tjanster.
Har sitter bara fantasin granser. Att dela resurser med andra handlar oftast om att dela lokaler, men det
finns s manga andra saker man inte behéver ha en egen uppséattning av. Aven hir ar det bara fantasin
som satter granser. Behover man forresten egentligen ha egna lokaler, framforallt i uppstartsskedet?
Manga verksamheter startas och drivs inledningsvis idag pa caféer, i hotellvestibuler etc. med tillgang till
fri WIFI.

Publicitet 6kar givetvis intresset runt verksamheten och med detta mojligheterna att bade driva upp
intdkter som att hitta personer och foretag villiga att dela med sig av arbetsinsatser, tjanster och varor
utan ekonomisk ersattning. Utover sociala media vilket ar givet, sa &r en lite annorlunda men effektiv vag
att vanda sig till nagon lokaltidning i Sverige for att fa in intervjuer och artiklar. Flera av verksamheterna i
CSES inkubator har provat detta med framgang (t.ex. bolaget Jiddr; se http://jiddr.com/press/ ) och som

en foljd fatt in annu fler artiklar.

For att summera det hela: ”Bootstrapping” ar den basta finansieringsstrategien att fokusera pa innan
man startar jakten pa extern finansiering.
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Att fundera pa: Vad mer kan du géra dn de bootstrapping-férslag som némns ovan?

Nu kan vi komma tillbaka till fragan om hur mycket extern finansiering som behdvs och svaret pa denna
ar givetvis att “det beror pa” dar det ar helt avgérande av hur mycket som kan tackas in genom intakter
och hur mycket av de potentiella kostnaderna som kan undvikas genom bootstrapping. Det generella
svaret ar dock som redan sagts — sa lite som majligt, sa sent som mojligt.

2.2.Var ska finansieringen komma fran

Vi aterkommer nu till de tre huvudsakliga finansieringskallorna:

Lan
Agarkapital

Intakter, intakter och ater intakter 4r som sagt den basta finansieringskallan och intdkter kan komma
fran manga olika hall utéver kunder/konsumenter som t.ex. partners, annonsorer, leverantoérer, m.fl.
Definitionen av intdkter i det hdr ssmmanhanget ar att dessa dels ar aterkommande, dels att
verksamheten levererar en vara eller tjanst i utbyte. Det &r bara mycket, mycket fa verksamheter som
inte kan skapa intdktsstrommar. Aven rent ideella verksamheter har mojligheter att skapa
aterkommande intdkter. Ett intressant exempel ar Polstjarna (www.polstjarna.se) vilket ar en

insamlingsstiftelse vars mal ar att motverka utanforskap bland barn och ungdomar i Sverige.
Insamlingarna sker genom gavor fran privatpersoner och ar knutna till specifika projekt. Inga av dessa
pengar anvands for driften av sjalva Polstjarna. Daremot har man byggt upp en intdktsstrom for att
finansiera driften genom att halla betalda foredrag pa foretag och andra organisationer om
verksamheten och fragestallningarna runt utanforskap.

Att fundera pa: Vilka intdktsstrémmar skulle kunna vara méjliga fér din verksamhet?

Efter intakter &r bidrag och gavor nasta mojliga finansieringskalla. Dessa kan naturligtvis komma i manga
olika former och fran manga olika kéllor som bidrag eller gavor fran familj och vanner till bidrag fran
nagon stor fond. De vanligaste formerna ar:

Offentliga bidrag fran t.ex. Almi, Vinnova m.fl.
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Bidrag fran stiftelser som t.ex. Arvsfonden, Zennstrém Philantropies m.fl.
Stipendier fran t.ex. Svenska Institutet m.fl.
Privata bidrag/donationer

Insamlingar

Att har i guiden gora en lista 6ver alla mojliga bidrag ar i princip en omaijlig uppgift. For att fa en forsta
overblick over vad som finns sa rekommenderar vi bl.a. féljande kallor:

Global Grant (http://www.globalgrant.com/)

Lansstyrelsernas stiftelsedatabas (http://www.stiftelser.Ist.se/StiftWeb/SSearch.aspx)

Arvsfonden (http://www.arvsfonden.se/)

Det ar ocksa bra att kontakta Almi (www.Almi.se), Tillvaxtverket (www.tillvaxtverket.se) och Métesplats

Social Innovation (http://www.socialinnovation.se) for att fa en dverblick.

Begrepp som dykt upp i manga sammanhang under senare ar ar ”“Crowd Financing” och/eller ”Crowd
Funding”. | princip ar det insamlingar, dvs. bidrag/gavor fran privatpersoner via Internet dar den som ger
ett bidrag oftast far nagon favor i utbyte. Flera aktérer arrangerar crowd financing som t.ex. Funded by
me (www.fundedbyme.com). En variant av crowd finanicing ar s.k. “Crowd Equity” vilket innebar att

"bidragsgivaren” blir aktiedgare i bolaget. Denna variant ar givetvis bara maojligt om verksamheten
bedrivs som aktiebolag.

Generellt vill vi ge ett par rad betraffande bidrag. For det forsta finns det en odndlig massa bidrag. |
praktiken ar det for de flesta verksamheter dock bara majligt att fa nagot eller nagra. Tyvarr ar det alltfor
vanligt att entreprendrer spenderar alltfor mycket tid pa att forséka hitta och soka bidrag utan att det
ger mer resultat dn frustration. Det 4r med andra ord latt att bli s.k. bidragsjagare men svart att na
framgang som detta. Vart rad ar darfor att man som entreprendr férst maste titta pa sin verksamhet
utifran och in ur en bidragsgivares perspektiv och for sig sjalv besvara fragan: ”Varfor ar min verksamhet
attraktiv just fér den har bidragsgivaren och vad vill hen uppna med bidraget/gavan?”.

Vad som ocksa ar viktigt att komma ihag ar att i stort sett alla bidrag och gavor dr engangsforeteelser och
inte aterkommande som intdkter. Ett annat rad kan vara att séka kontakt med en inkubator som CSES
och som ofta vet vilka finansieringskallor som ar ”lattare” eller ”svarare” och hur man lagger upp en

ansokan.

Att fundera pa: Hur mycket av finansieringen ska jag férséka na via bidrag och/eller gdvor och hur

mycket tid dr jag beredd att ldgga pa det?

Den sista gruppen av finansieringskallor ar 1an och aktiedgarkapital. Det ar ocksa den gruppen dar
finansiering kostar. For lan ar kostnaden huvudsakligen i form av réantor och for dgarkapital (nar
verksamheten drivs i aktiebolagsform) &r det i form av reducerat dgande for entreprenéren men aven

aktieutdelningar om detta skulle bli aktuellt.
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| princip finns det fyra olika kallor av lan:

* Offentliga lan fran t.ex. Almi
* Banklan fran affarsbanker
* Banklan fran bankkooperativ (medlemsbanker) fran t.ex. Ekobanken och JAK

* Privata lan

De offentliga lanen som i de allra flesta fall kommer fran Almi finns i tva varianter, dels mindre lan upp till
ca. 250,000 kr som inte kraver medfinansiering med banklan, dels storre 1an som goér detta. Almi har
lagre krav pa sdkerheter dn bankerna men tar a andra sidan ut hogre rantor som kompensation for detta.
Banklan ar oftast mycket svarare att fa an Almilan for ett nystartat foretag da det inte finns sdkerheter.
Alternativet ar att ta ett personligt banklan med en sikerhet i ndgot annat dn verksamheten. Banklan
fran bankkooperativ kraver att man ocksa har ett sparande i dessa. Den i sarklass vanligaste formen av
lan ar dock privata lan, dvs. nar man lanar pengar fran nagon narstaende for att fa igdng verksamheten.
Ofta brukar man lite skamtsamt kalla denna langivargrupp for FFF vilket star for “family, friends and
fools”. Har varierar givetvis belopp, villkor och allt annat fran fall till fall.

Under kapitlet Ekonomi & Juridik langre fram i guiden tar vi upp olika aspekter man behéver tanka pa nar
det géller Ian men tre saker ar sa pass viktiga att de ndmns redan har. For det férsta ska man som
entreprendr aldrig ga i personlig borgen for nagot Ian om det inte rér sig om ett mindre belopp. For det
andra ska man som FFF-langivare aldrig ga i personlig borgen for en entreprenér om det inte ocksa har
bara ror sig om mindre belopp. Obegransad personlig borgen eller personlig borgen for stora belopp kan
tyvarr leda till personlig ekonomisk katastrof om saker och ting gar fel. For det tredje ska man alltid ha

ett laneavtal pa plats nar man lanar av FFF-langivare dven om dessa ar foréldrar, sambos, kompisar etc.
Allt kan handa och gor tyvarr sa ocksa. Det racker med nagra fa meningar som klarar ut att det ar fraga
om ett |an (och inte gaval), vilka som ar lantagare respektive langivare, lanebelopp, ev. ranta samt nar

det ska betalas tillbaka.

Agarkapital dr bara aktuellt om verksamheten drivs som aktiebolag. Ofta &r man flera grundare som
gemensamt driver och dger bolaget. For att framforallt finansiera en expansion av verksamheten ar det
da vanligt att man tar in fler delagare genom en nyemission, dvs. att de skjuter till kapital i utbyte mot
aktier. Till skillnad fran Ian sa kostar inte mer dgarkapital bolaget nagot i det korta tidsperspektivet vilket
ar bra, men a andra sidan har man som entreprendr en mindre del kvar infor framtiden. Denna mindre
del kan dock vara vard mycket mer om bolaget blir framgangsrikt 4n om man &ger en stor del av ett
mindre framgangsrikt bolag. Vi kan skriva en hel separat guide om dgarkapital men i korthet ska man
komma ihag att fler deldgare oftast ocksa innebar att man maste acceptera att dessa har ett inflytande
over verksamheten. | kapitlet Ekonomi & Juridik diskuterar vi lite mer i detalj vad det innebar att ha flera
delagare.

Om din verksamhet drivs som aktiebolag och att du féorutom en bra verksamhetsidé har en tydlig
intaktsmodell sa finns mojligheterna att fa externt dgarkapital framforallt fran affarsanglar. En vag till
detta ar via organisationen Connect Sverige (www.connectsverige.se). Connect ar en ideell organisation

som erbjuder stéd och radgivning for entreprendrer och tillvéaxtbolag och Connect har flera lokala
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affarsangelnatverk runt om i Sverige. Inom CSES har vi ocksa ett eget affarsangelnatverk och dven
kontakter med andra natverk.

For att avslutningsvis summera det hela. Finansieringsplanen bor ha féljande struktur:

1. Fokusera pa att hitta/skapa intdkter sa fort som mojligt

2. Minimera finansieringsbehovet sa mycket och sa lange som majligt — gor en "boot strapping” plan
3. Sok mojliga bidrag, stipendier etc., men var realistisk och spendera inte for mycket tid pa detta

4. Lana fran FFF och Almi, men sa lite som majligt och med begrdnsad personlig borgen

5. Aktiedgarkapital (om relevant), men till balanserade villkor

2.3.Finansieringsprocessen

En finansieringsprocess tar minst 4-6 manader nar vi pratar om att skaffa bidrag, |an och
aktiedgarkapital. Stegen 4r manga och ofta repetitiva. | stora drag brukar det ofta se ut sa har:

1. Kontaktarbete och klarldggande av majligheter till finansiering, dvs. ar det intressant och relevant for
bagge parter

2. Etteller flera presentationsmoéten och diskussioner om kapitalbehov
3. Framtagande av kompletterande information, ev. uppféljningsmote
4. Finansidren gor sina egna undersdkningar (s.k. due diligence)

5. Uppfoljningsmote, forslag fran finansidren (forhoppningsvis!)

6. Forhandlingar

7. Avtalsskrivningar (kan ga i flera varv)

8. Avslut och pengar in pa kontot

Finansieringsprocessen tar oftast bade langre tid och mer kraft &n vad man vill och tror. Att borja séka
finansiering nar pengarna precis eller mycket snart behovs ar ingen bra idé!

For att undvika (alltfér) manga motgangar sa har vi féljande rad:

* Gor en ordentlig genomgang av vilka som ar mest troliga finansidrer och varfér innan forsta kontakt

tas
e Valj ratt budskap vid ratt tillfalle - du far aldrig en andra chans att gora ett gott forsta intryck
* Haen”planB”

* Varrealist och satt av tid — det tar mycket mer tid &n man vill och tror
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* Ha en ekonomisk buffert

Men innan du borjar kontaktarbetet behoéver du ha bra presentationer pa plats vilket nasta kapitel i
guiden handlar om!

3. Bra presentationer

For att lyckas att med att gora “bra” presentationer sa kravs det givetvis att man har nagot bra att
presentera. Var uppfattning om vad som ar bra &r det vi diskuterade i kapitel 1 av guiden, dvs. en
verksamhet/verksamhetsidé (SVP) som resulterar i nytta och varde. Om man ténker sig en presentation
som en snyggt inslagen present sa ar sjalva presentationen det vackra omslagspapperet medan
verksamheten/verksamhetsidén ar sjalva innehallet. Den senare maste vara pa plats och pa ett relevant
satt kunna stodjas med Forandringsteorin for att presentationen, om &n aldrig sa bra i sig sjalvt, ska

resultera i intresse fran potentiella finansiarer.

Som entreprendr maste man ocksa ha flera olika presentationer som kan anvandas vid olika tillféllen. Vi
rekommenderar féljande:

* Muntlig s.k. "elevator-pitch” om 45-60 sekunder vilken kan anvandas i olika sammanhang nar man
snabbt behover ge en Oversiktlig presentation av verksamheten

*  Muntlig s.k. “power-pitch” om max. 10 sekunder for att skapa intresse for verksamheten

* Power Point presentation om 15-20 minuter for att ge en fordjupad bild av verksamheten

¢ Skriftlig sammanfattning om 1-2 sidor
Vi gar nu igenom varje presentationstyp mer i detalj.
3.1 Muntliga presentationer

”Elevator-pitch” har fatt sitt namn foér den tid det tar att dka hiss 5-7 vaningar och att man pa den tiden
ska kunna ge en tillrdckligt intressant och sammanfattande presentation som gor att mottagaren kan
bestamma sig fér om det ar intressant eller inte att fa veta mer. Racker 45-60 sekunder? Absolut, det ar
faktiskt ganska lang tid men som ocksa ar latt att babbla bort om man inte ar val férberedd och har
tranat pa sin elevator-pitch. Var erfarenhet ar att en bra elevator-pitch ska ha féljande innehall och

sekvens t.ex. som svar pa fragan ”Vad jobbar du med?”:

1. Sagvad din verksamhet heter och vad du heter (om inte redan kéant)

2. Forklara problemet du vill |6sa och ev. varfor det ar ett problem

3. Beskriv kortfattat din l6sning (produkt, tjanst)

4. Beskriv vilket varde (effekt/nytta) kunden/mottagaren/intressenten far av din l6sning

5. Foresla nasta steg anpassat till vem/vika som lyssnar
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Det ar sarskilt viktigt att man forklarar problemet innan man beskriver [6sningen. Har gér man ofta fel
och hoppar direkt till I6sningen, det ar ju den man vill beskriva! For entreprendren ar ju problemet ofta
sjalvklart vare sig det handlar om utanférskap, miljo, jamstalldhet, invandring, hélsa eller vad det kan
vara. For den som lyssnar ar det dock inte sa sjalvklart, framférallt inte omfattningen av detsamma. Har
maste vi hjalpa mottagaren att bade forsta och framforallt i sitt eget medvetande instdmma med att det
ar ett problem. Enkla exempel, metaforer, “tala i bilder” och relevant kvantifiering ar de retoriska knep
man far anvanda.

Att fundera pa: Hur beskriver du problemet du vill I6sa pG 10-15 sekunder?

Losning och varde (effekt/nytta) hanger ihop da det forsta ska resultera i det andra. Har &r det vanligt att
de tva blir for atskilda och att man som mottagare inte riktigt hdnger med i logiken.

Slutligen far man inte lamna sin elevator-pitch hiangande i luften utan att foresla ett nasta steg. Detta kan
goras genom nagot sa enkelt som att saga ”later det har intressant, vill du veta mer?”, “kan jag ringa dig i
veckan?”. Hela syftet med en elevator-pitch ar just att skapa intresse for att vidare hos potentiella
finansidrer men dven potentiella kunder, partners, sponsorer etc. En elevator-pitch ska med andra ord
kunna anvéndas i en rad olika sammanhang for att vacka intresse. Ofta behGver man bara gora sma
justeringar fran sitt “grundmanus” for att med framgang kunna anvéanda den i vitt skilda situationer.
Tyvarr finns det inga genvagar utan grundmanuset maste sitta i ryggmargen genom att 6va, 6va och ater
Ova. En bra elevator-pitch ges i ett lugnt tempo, ar enkel och latt att forstad och framférs med kédnsla och
entusiasm!

Vilka ar da de vanligaste felen man ser (hor) nar nagon ger en elevator-pitch:

*  For mycket prat om sig sjalv

* For komplicerad, dvs. for hog tilltro till att motparten begriper problemet eller 16sningen
*  For mycket irrelevant information

* For snabb

* Forlang

* Inget avslut med forslag till ndsta steg

Ett litet test man kan gora ar att dra sin elevator-pitch fér nagon oférberedd avlagsen bekant som inte
kdnner till vad man arbetar med och sedan be att denna aterberéattar vad man ville ha sagt. Mycket
avslojande!

Ofta har man dock inte 45-60 sekunder till forfogande t.ex. i en mingelsituation men beho6ver dnda ett
bra svar pa fragan ”Vad gor du?”. Da far man anvénda en s.k. “power-pitch” om max. 10 sekunder. Det
later kort men man hinner faktiskt med mer &n man tror. Usain Bolt hinner ju t.ex. med att springa hela
100 meter pa mindre tid &n sa!

En power-pitch dr som rubriken i en tidning eller annons och har samma syfte — att vacka intresse och en
onskan om att fa veta mer. Power-pitchen summerar problemet-lésningen i en mening och vardet
(effekten/nyttan) i den andra. En bra power-pitch ar givetvis enkel att forsta och har helst en s.k. "wow-
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faktor” som spontant far mottagaren att sidga "beradtta mer” eller “kan vi inte traffas” eller ”jag har en
kollega som kan vara intresserad” etc. Om du har visitkort, skriv din power-pitch pa baksidan av detta!

Att fundera pG: Vad dr “wow-faktorn” i din verksamhet?
3.2 Skriftliga presentationer

Har man lyckats fa till stand ett mote ar det dags att satta ihop en “"formell” Power Point presentation
som bor:

* Vara 15— 20 minuter (max)
* Omfatta 12 — 15 PPT-bilder (max)
* Maste innehalla ett konkret forslag

Liksom en elevator pitch behéver PPT-presentationen i vissa delar anpassas till vilka som ar mottagare.

En disposition som fungerar bra i de flesta fall ser ut sa har:

Forsta sida 8. Teamet

Fragestallningen (problemet) 9. Intaktsmodell

Losning (verksamhetsidé) 10.Handlingsplan
. Varde (affarsnytta) 11.Finansiell info

Kunden (malgrupp/er) 12.Erbjudande
Marknaden 13.Avslut
Konkurrenter

| bilagan hittar du ett forslag till vad varje bild i dispositionen ovan bér innehalla.
Tre bra tips nar du satter ihop din presentation ar att:

e Skriv kort text i “rubrikform”, dvs. den ska innehalla ett (1) budskap och inte bara ord
* Anvand bilder, exempel och metaforer sa mycket som majligt for att understryka och vacka intresse
* Engagera genom att stalla (retoriska) fragor

Om du inte har eller far maojlighet att gora en presentation men en potentiell investerare eller partner
anda vill mer information vad gér du da? Vart forslag ar att du skriver en sammanfattning om 1,5-2 sidor
med i princip samma disposition och innehall som presentationen ovan. Att skriva kortfattat ar bade
svart och tidskrdvande men det gar att sammanfatta en hel verksamhet p& bara 1,5-2 sidor. Aven om du
far mojligheten att géra en presentation sa ar det anda bra att ha en skriftlig sammanfattning som kan
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anvandas i en rad sammanhang. Manga ganger ar det ocksa betydligt battre att lamna ut en kopia pa
sammanfattningen dn PPT-presentationen da den senare ofta inte &r helt sjalvférklarande.

Tva viktiga saker att komma ihag ar for det forsta att presentationerna, framférallt PPT-presentationen
alltid maste anpassas till malgruppen, dvs. de som lyssnar, framforallt betraffande “erbjudandet”. For
det andra &r presentationer farskvara. Bade din verksamhet och omvérlden forandras och sa maste dina
presentationer ocksa gora for att vara aktuella och intressanta. For det tredje sa masta man ocksa 6va,
Ova och ater 6va pa sin presentation.

Har du en egen hemsida? Om inte, gor en sa snart som majligt. Det gar att anvdanda enkla bloggverktyg
som Wordpress for att komma igdng. Aven en hemsida dr dock firskvara och behéver I6pande
uppdateras.

3.3 Vad tittar finansidren pa?

Nu har du gjort din personliga presentation pa 15-20 minuter. Bilderna du anvant ar bra och aktuella.
Framforandet gick bra och var 6vertygande men dnda sa far du en hel del fragor som gor att du undrar
hur det egentligen gick. Ar dom inte intresserade av det vi haller pd med eller tycker dom kanske inte att
det ar viktigt eller tror dom inte pa att vi kan l6sa problemen? Fragorna som snurrar runt i huvudet blir
latt manga.

Det som de flesta finansiarer tittar efter och forsdker forsta ar i slutdndan ganska fa men avgérande
saker, ndmligen:

* Begriper jag vad de haller pa med och ar det intressant fér mig/oss?

e Ardet ritt person(er) i teamet?
e Ardet en realistisk plan?
¢ Kommer man att leverera det man sager?

*  Hur mycket pengar behovs - egentligen?

Som vi redan namnde i forra kapitlet galler det att forsta var en presentation kommer in i hela
finansieringsprocessen och det ar faktiskt ganska tidigt. Det ar mycket, mycket séllan man far finansiering
direkt efter en forsta presentation. Denna blir istdllet starten pa en ofta ganska utdragen process som vi
ocksa redovisade i férra kapitlet. Varje presentation ar dock unik i sig sjalv och det géller att alltid vara
paldast om dom man ska presentera for och sedan gora sin “béasta presentation nagonsin” — varje gang!

4. Ekonomi och Juridik

Antligen — efter hart och ldngt arbete vi har lyckats fa finansidrer. Vad hander nu? Att ha externa
finansidrer vare sig det handlar om kunder, bidragsgivare, langivare eller aktiedgare innebar bade
rattigheter och skyldigheter. Aven om omradena ekonomi och juridik kanske Iater trakiga for en
entreprendr sa ar de nog sa viktiga och noédvandiga. Som alltid ar det basta att vara val forberedd och
inte borja fundera pa dessa forst ndr man star i sjalva finansieringssituationen.
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| detta avslutande kapitel gor vi en 6versiktlig genomgang av de fragestallningar som kan vara aktuella.
Du kommer naturligtvis att beh6va mer stéd dn vad vi har kan tacka in och det forsta rad vi vill ge ar att
prata med en jurist och en revisor eller motsvarande i god tid innan du fattar avgérande beslut eller gér
storre ataganden i nagon form. | god boot-strapping anda sa hittar du naturligtvis ndgon eller nagra som
hjalper dig utan att krdava ekonomisk ersattning!

Det vi tacker in nedan ar:

* Auvtalstyper vid olika finansieringsformer
* Hur gar forhandlingar med finansiarer till och vad ar viktigt att tanka pa?
* Hantering av grundlaggande formalia

* Rapporteringskrav — vad férvantar sig externa finansidrer och hur hanterar man detta?

4.1 Avtalstyper vid olika finansieringsformer

| kapitel tackte vi in de tre huvudsakliga finansieringskallorna:

Lan
Agarkapital

Innan man borjar skapa intakter maste man ténka igenom ett antal viktiga punkter. Vilka affarsvillkor ska
jag ha? Affarsvillkoren tacker in en rad fragor som betalningsvillkor, garantier, reklamationer, rattigheter
m.m. | princip kan du ha vilka affarsvillkor du vill sa lange dessa inte bryter mot nagra lagar. Specifikt om
intakterna kommer fran privatpersoner sa galler t.ex. konsumentkoplagen, distans- och
hemforsaljningslagen, konsumentkreditlagen, e-handelslagen, avtalsvillkorslagen, marknadsfoéringslagen
m.fl. Det |ater som manga lagar och det ar det ocksd men alla syftar till att skydda konsumenterna mot
otillborliga affairmetoder. Du kan ldsa mer om de olika lagarna pa Konsumentverkets hemsida bade ur ett
konsumentperspektiv (www.konsumentverket.se/lagar--regler ) och ur ett foretagarperspektiv

(www.konsumentverket.se/foretagare ).
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Om dina intdkter huvudsakligen inte kommer fran konsumenter utan fran andra foretag sa galler andra
och oftast mindre krdavande regler. Huvudsakligen ar det avtalslagen som kommer in i detta
sammanhang. Som s.k. naringsidkare vilket man dr &ven om man bara bedriver verksamheten som
enskild firma sa omfattas man av avtalslagen. Det innebar ocksa att du som kdpare av varor eller tjanster
fran andra naringsidkare och gor detta i verksamhetens namn, inte omfattas av lagarna som skyddar dig
som privatkonsument.

Att fundera pa: Vilka avtal har jag ingdtt i verksamhetens namn och vilka lagar och villkor gdller f6r
dessa?

Nar finansieringen kommer genom gavor och bidrag sa ar det oftast inga specifika lagar man behover
beakta, men framforallt bidragsgivare brukar ha strikta regelverk for hur och néar bidragen kan och ska
anvandas. Som regel brukar man fa skriva under ett avtal i ndgon form och som inte bara reglerar
anvandningen utan ocksa tidsgranser, resultatkoppling, eventuell medfinansiering, rapporteringsrutiner
m.m. | de flesta fall &r man helt eller delvis aterbetalningsskyldig om man inte lever upp till de villkor som
specificerats.

Nar finansieringen kommer fran offentliga langivare eller banker sa har dessa i regel standardiserade
laneavtal. Det enda man i regel kan (forsoka) @ndra pa ar réantenivaer och aterbetalningsplaner menii
ovrigt ar det mesta spikat. Trots det ar vart rad att alltid ldsa igenom ”det finstilta” innan du skriver pa.
Detta rad galler for 6vrigt ocksa alla avtal du tecknar i verksamhetens namn som kdpeavtal, hyresavtal,
forsakringsavtal, serviceavtal m.m.

Den vanligaste laneformen, framforallt inledningsvis, dr dock att Iana fran privatpersoner. Har slarvas det
tyvarr valdigt ofta med avtal. Som vi redan namnt i ett tidigare kapitel ska man alltid ha ett laneavtal pa

plats ndar man lanar av privatpersoner aven om dessa ar foraldrar, sambos, kompisar etc. Allt kan hdnda
och gor tyvarr sa ocksa. Det racker med nagra fa meningar som klarar ut att det ar fraga om ett lan (och
inte gaval), vilka som &r lantagare respektive langivare, lanebelopp, ev. ranta samt nar lanet ska betalas
tillbaka.

Nar finansieringen sker med hjalp av dgarkapital dvs. aktiekapital i ett aktiebolag sa kommer bade andra
typer av lagar och avtal i fraga. Betraffande hur bolaget ska sattas upp och skotas regleras till stor del i
aktiebolagslagen. Daremot sett ur deldgarperspektiv, framforallt i ett litet aktiebolag, sa finns det mycket
lite att hamta i aktiebolagslagen. Om man dr ensam agare sa ar det inga stérre problem men sa fort man
ar flera delagare sa ar det nédvandigt att tdnka pa hur man sinsemellan ska reglera rattigheter och
skyldigheter. Vanligen gor man detta i form av ett s.k. aktiedgaravtal. Normalt innehaller ett sddant avtal
hur man ska hantera viktiga fragor som styrelsetillsdttning, storre beslut, kop och férsaljning av bolagets
aktier m.m.

Ar man flera deldgare ar var rekommendation att man alltid ska ha ett aktiedgaravtal &ven om man s
bara ar tva basta kompisar som startat bolaget. Det beh6ver vare sig vara ett langt eller krangligt sadant,
men det ar viktigt att det finns. Allt kan som redan sagts hdanda och da ar det bra att ha nagot att luta sig
mot for alla inblandade parter. Om/nar man plockar in fler deldgare ar det bara att revidera existerande
aktiedgaravtal eller ersatta det med ett nytt. Oavsett om det ar det forsta eller senare aktiedgaravtal, tag
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hjalp av en jurist sa att det blir ratt fran borjan. Det finns naturligtvis ocksd manga andra fragestallningar
runt aktiebolag vilket en jurist kan hjalpa till med att foérklara.

Nagot som ar narliggande till att ha deldgare i ett aktiebolag ar att ha samarbetspartners till
verksamheten oavsett drivsform. Aven har bér man se till att ha ett avtal pa plats for att reglera bagge
parters ataganden inklusive hur samarbetet ska avslutas om det inte fungerar. Tyvarr ar det manga
samarbeten som inte leder till vad man har hoppats eller 6nskat. Bara genom att faktiskt satta sig ner
och formulera ett samarbetsavtal sd kan man manga ganger se om det verkligen finns en samsyn eller
potentiella problem med det kommande samarbetet.

Vi har har pratat en hel del om avtal och om vikten av att ha sddana néar och dar de behovs. Vi har ocksa
pekat pa nyttan av att anvanda juristhjalp. En sak far man dock aldrig bortse fran och det ar den egna
”"magkanslan”. Anvand den tillsammans med vanligt sunt férnuft s kommer det att ga bra!

4.2 Forhandlingar med finansiarer

Allt gar att férhandla brukar det heta. Det stimmer val inte riktigt men det mesta gar att forhandla om!
Ju mer attraktiv verksamheten, desto battre ar givetvis forhandlingspositionen. Attraktiviteten i sin tur
styrs till storsta delen av hur vardeskapande verksamheten ar eller férvantas bli samt hur finansidren ser
pa teamet och dess férmaga och trovardighet.

Sveriges forre utrikesminister och nuvarande vice generalsekreterare i FN Jan Eliasson anses vara en av
varldens basta forhandlare och han har sagt: ”Hela livet dr en férhandling, bdde i arbetet och privat.
Fran affdrsférhandlingar och I6nesamtal till frdgor om hur barnen ska uppfostras eller férdelningen av
familjens budget”.

Det 4r m.a.o. inte bara vid finansieringen som det ar viktigt att vara en skicklig férhandlare utan hela
tiden. Vi har vid flera tillfdllen sagt att “bootstrapping” ar den basta finansieringen tillsammans med
intdkter. Att lyckas med sin bootstrapping forutsatter att man ar en bra férhandlare.

Det finns hur manga handbo6cker som helst om férhandlingsteknik men aterigen sa kommer man valdigt
langt med sunt fornuft och féljande enkla rad:

*  Forsok forsta vad motparten vill uppna. Ett tips ar att fundera pa vad skulle du vilja uppna om du var
i motpartens sits

* Det finns oftast atminstone tva olika uppfattningar om samma sak — var flexibel och 6ppen for nya
argument och infallsvinklar

* Ljug aldrig, men behall kanske en del information for dig sjalv inledningsvis

* "Lose-Win” eller "Win-Lose” resulterar oftast i “Lose-Lose”. Satsa pa att bagge parter har fordel av
avtalet eller I16sningen. Som bekant maste man ge nagot for att fa nagot.

* Fraga och lyssna mer an du pratar

Om du star infor en forhandlingssituation sa ar det aldrig fel att be om hjélp av nagon du litar pa. Lyssna
ocksa aterigen pa “magkanslan”.
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4.3 Hantering av grundldggande formalia

Nar allt fokus ligger pa att fa igang eller véxa verksamheten ar det latt att glomma bort “det dar trakiga”
som administration och dokumentation. Det ar dock viktigare dn man tror da bidragsgivare, langivare
och ev. nya aktiedgare har ett stort intresse i att se att allt star ratt till och att verksamheten drivs och
skots pa ett bra satt.

Det ar lika bra att ta tag i detta direkt vid verksamhetens start och upprétta en s.k. Bolagsparm vilket helt
enkelt ar en klassisk A4 parm (de finns fortfarande!) som man anvander for sin dokumentation. Den bor
atminstone innehalla:

* Bolagsformalia
e Alla avtal tecknade i verksamhetens namn
e Deklarationer och skatter

* Bankkontoutdrag

Ordning och reda fran boérjan 6kar chanserna att fa finansiering! | kapitel 2 ovan diskuterade vi hur
finansieringsprocessen kan se ut. Ett av stegen i denna ar finansidrens egna undersokningar, den s.k. due
diligence. Att da enkelt kunna ta fram och presentera sin Bolagsparm gor att processen gar fortare och

leder till farre foljdfragor.
4.4 Rapporteringskrav — vad forvantar sig externa finansidrer och hur hanterar man detta?

Grunden for bra kommunikation med finansidrerna ar att man har en éverenskommen
rapporteringsrutin. Denna vare sig behover eller ska vara omfattande eller kranglig. Oftast racker det
med korta muntliga och/eller skriftliga rapporter.

Informationen bestar i regel av ekonomisk information och information om verksamhetens framdrift,
dvs. hur den gar i relation till den plan man kommit 6verens om. Langivare och storre bidragsgivare har i
regel tydliga rapporteringskrav som en del av lane- eller bidragsvillkoren. Aktiedgare (affarsanglar) har
oftast mindre formaliserade krav och har det viktigt att komma 6verens om en rutin for rapportering.

Oavsett hur rutinerna ser ut har vi tva viktiga rad: Leverera i tid och med entusiasm och “marka” inte pa

daliga nyheter — sdg som det ar — direkt!
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Bild 1 -

Bild 2 -

Bild 3 -

Bild 4 -

Bild 5 -

Bild 6 -

Bilaga
Innehall i Power Point presentation

Forsta sida

Namn/Logoyp
Titel pa presentationen

Datum (manad och ar racker)
Vad ar fragestidllningen (problemet)?

Fokus pa vad och varfér
Ge konkreta exempel (s.k. story telling), helst pa individniva och pa samhallsniva
Diskutera i tredje person (det &r inte dina personliga asikter och preferenser som ligger till grund

for fragestéllningens relevans)

Stod om mojligt fragestallnigen med externa data/kallor, tidningsartiklar, citat etc.
Vad ar I6sningen?

Hur I6ser din vara eller tjanst problemet?
Varfoér ar det en bra I16sning?
Undvik komplicerade resonemang, for mycket detaljer eller irrelevant information

Om mojligt stod med exempel (t.ex. med "citat”) att just din I6sning fungerar
Vad ar virdet?

Vilket/vilka varde(n) kommer att skapas:
o Sociala/miljomassiga?
o Ekonomiska?
For vem (vilka intressenter)?
Tank i SROI termer, men uttryck varde sa enkelt och lattfattligt som mojligt

Om moajligt kvantifiera, men 6verdriv inte
Vilka dr kunderna?

Vilka ar kunder och vilka ar konsumenter (om skillnad)?
Vilka @r andra (relevanta) intressenter?
Beskriv kortfattat

Bild 4 och bild 5 kan eventuellt ssmmanfattas i en bild
Hur ser marknaden ut?

Hur stor ar den (antal, kronor etc.)?
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Vaxer eller minskar marknaden, vad driver forandringen?

Vilken del av marknaden fokuserar verksamheten pa?

Bild 7 — Hur ser konkurrensbilden ut?

Finns det direkta konkurrenter eller konkurrerande I6sningar?

Vad ar verksamhetens unikitet jamfért med konkurrenterna?

Gor jamforelse med konkurrenterna pa vasentliga kriterier, s.k. styrka och svagheter, gérna i
tabellform

Bild 8 — Teamet

Finns det direkta konkurrenter eller konkurrerande 16sningar?

Vad ar verksamhetens unikitet jamfért med konkurrenterna?

Gor jamforelse med konkurrenterna pa vasentliga kriterier, s.k. styrka och svagheter, gérna i
tabellform

Bild 9 — Intaktsmodell

Intdktskallor kopplat till kunderna (bild 5)
Andra I6pande intdktskallor (t.ex. kontinuerliga bidrag som ar direkt kopplat till driften)

Bild 10 — Handlingsplan

Huvudsakliga aktiviteter och milstolpar kommande 24 manader (ange t.ex. per kvartal)

Eventuella s.k "show-stoppers”, t.ex. sarskilda tillstand som krévs, licenser etc..

Bild 11 — Finansiell information

Intdktsprognos
Kostnadsbudget

Kassaflédesprognos med angivande av finansieringskallor

Bild 12 - Finansiering och ev. investeringserbjudande

Kapitalbehov
Kapitalkallor
Investeringserbjudande inkluderande omfattning och villkor

Onskemal om den ”ideala” investeraren

Bild 13 — Avslutning

Foretagets namn (logo) och kontaktuppgifter

Avsluta med tack for tid tagen plus en mini-pitch med tydligt angivande av nasta steg
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