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BAKGRUND

Metodik for tillvaxt
- Scaleup Road Map

ETT FORETAG SOM star infor kraftig tillvaxt
behover kunna kommunicera sina planer
bade internt och externt. De prioriteringar
som gors for tillvixtens skull maste kunna
forstas av savil den egna organisationen
som #gare och andra intressenter.

Det d4r med den bakgrunden som
Swedish Scaleups genom Uppsala
Innovation Centre (UIC) har utvecklat
metodiken - Scaleup Road Map - dir
foretag far hjdlp att 6versétta sin
befintliga affarsplan till en tillvixtplan.

En tillvaxtplan 4r namligen ett utméarkt
verktyg for att forsta och planera for den
egna verksamheten - den kan fungera
som agenda for ledningsgruppens arbete

SNABBA FAKTA

TOTALT HAR 14 BOLAG
GENOMFORT VARIANTER AV
SCALEUP ROAD MAP.

eller som underlag for diskussioner med
foretagets advisory board. Men den kan
ocksa anvindas for att skapa fortroende
och vicka intresse hos andra. Foretag som
ska nyanstilla, ta in nya affarspartner
eller hitta investerare behdver visa att

de har en spannande och sdkrad framtid
framfor sig.

Scaleup Road Map-metodiken som
anvands for att ta fram tillvéxtplanen &r
uppdelad i tio steg och ger en deskriptiv
tidslinje med relevant inneh4ll som
stracker sig hela 36 manader fram i tiden.
Tack vare metodiken kan innovativa
scaleup-bolag tidigt sékerstélla att de har
basta mojliga forutsattningar for tillvaxt.

DELTAGANDE BOLAG
BEHOVER INVESTERA
UNGEFAR 150 ARBETSTIMMAR
FOR ATT GENOMFORA
SCALEUP ROAD MAP.



Scaleup-bolag enligt
Swedish Scaleups

SWEDISH SCALEUPS definierar scale-
up-bolag som innovativa snabbvixande
foretag vilka har potential att dubbla sin
omsattning pa relativt kort tid. Foretaget
ska ha passerat stadiet for sé kallade
startup-bolag och redan natt en relativ
storlek, métt som antal anstéllda eller

i omséattning. Swedish Scaleups har tre
grundliggande kriterier for att identifiera
tdnkbara scaleup-bolag.

Foretaget ska ha:

1. Potential att vixa organiskt mer &dn 20
procent per ar under en trearsperiod.

2. Mer 4n 10 anstillda och/eller
en forsdljning/omséttning som
overstiger 7 mkr/ar.

3. En produkt eller tjanst och/eller en
affarsmodell som &r innovativ och
nyskapande.

Swedish Scaleups vill ocksd att
foretagets affirsmodell ska vara skalbar
i den meningen att marginalkostnaden
for att leverera produkten eller tjans-
ten kraftigt sjunker vid 6kad volym.
Foretagets produkter eller tjanster ska

vara attraktiva och gangbara internatio-
nellt. Samt att foretaget har ett dedikerat
ledningsteam bestdende av minst tre
personer.

Utmaningar for scaleup-bolag
Ett scaleup-bolag som planerar och
forbereder sig for en tillvixtresa behdver
beskriva hur resan ska goras. Foretagets
intressenter — som affarspartners,
kommande investerare, kommande
nyanstéllda, bank och offentliga
myndigheter - behover bli 6vertygade
om att den snabba tillvixten &r realistisk
och mojlig. Samt var utmaningarna for
denna realisering ligger. Vidare behover
framtidsplanerna forstas ocksa "agas”

av foretagets befintliga 4dgare, styrelse,
ledningsgrupp och alla anstéllda.

En stor utmaning och ett stort méal som
att till exempel dubbla foretagets storlek
pa 36 manader kan vara svart att forklara
pa ett trovardigt satt. Ett satt att beskriva
ett sadant antagande dr att dela upp
beskrivningen i manga mindre samman-



lankande antaganden som tillsammans
kan klargora hur tillvixten skall ga till.
Respektive delmal och delantaganden
kan da diskuteras och forklaras sa att hela
tillvaxtutmaningen béttre kan forstés.
Trovardighet skapas genom att sitta
upp en tidsaxel for de ndrmaste 36
maénaderna. Mitbara delmal definieras
och sitts ut 1dngs tidsaxeln i form av olika
milstolpar. Prioriterade aktiviteter som
driver mot respektive delmal beskrivs.
En i ord beskriven plan for vad foretaget
planerar att gora de ndrmaste tre aren
bor vara konstant och linka mot en plan i
siffror, likviditetsprognos samt fordndring
av resultat- och balansrakning.

Scaleups Road Map ger
tillvaxtplan

Arbetet med Swedish Scaleups Road
Map-metodik leder till en precisering och
omformulering av foretagets nuvarande
affiarsplan till en sé kallad tillvaxtplan.
Denna plan skall sedan i olika versioner
av tydlighet och detaljeringsgrad kunna
kommuniceras till foretagets externa och
interna intressenter.

En detaljerad och vél beskriven till-
vaxtplan ligger till grund for ett s& kallat
”Information Memorandum” (nedan dven
IM). Detta for att underlitta dialogen
med eventuella framtida intresserade
investerare och dgare. Ett trovardigt IM
skall bland annat beskriva hur foretagets
snabba tillvaxt skall realiseras, var de
storsta riskerna finns samt hur mycket
riskkapital som behdver tillforas for att
genomfora planen. Planen skall vara
skriven pa ett sddant sitt att detaljer och
antagandens enkelt kan kontrolleras,
ifragasittas och forklaras.

I denna metod bestér tillviaxtplanen
av tva delar, dels en i ord beskriven plan,
dels en plan i finansiella siffror.

Planen i ord visar en beskrivning av
upp till fem viardeskapande verksam-
hetsmal (nedan Key Metrics). Dessa skall
vara latt matbara med mélvarden langs
tidsaxeln. Mal for finansiella KPI:er (Key
Performance Indicator) sdsom omsétt-
ning och vinstmarginal beskrivs ocksa
langs samma axel.

Vidare beskriver planen alla de priori-
terade och avgorande aktiviteter (nedan
nyckelaktiviteter eller Key Activities) som
maste vidtas for att nd delmalen. Vad gors

de forsta sex ménaderna, vad gors fram
till 18 manader och vad maste vara pa
plats om 36 manader?

Planen i siffror skall visa en genomarbe-
tad likviditetsprogons f6r hela 36 manads-
perioden. Av den skall framga hur stort ett
eventuellt ackumulerat negativt kassaflode
berdknas bli. Detta for att kunna beskriva
hur mycket externt kapital foretaget
eventuellt behover ta in for att kunna
leverera pé planen. Utover kassaflodes-
analysen skall planen beskriva balans- och
resultatrakningar for utgangslaget och hur
situationen ser ut efter 3 ar. Planen i siffror
skall ocksa kunna beskriva en uppfatt-
ning om vardet av foretaget i dagsléget,
givet foretagets historiska utveckling och
planerna for de narmaste 36 manaderna.

Som en malbild skall planen vidare
kunna resonera om ett tinkbart varde av
foretaget efter tre ar och fullfoljd tillvaxt-
plan. De finansiella nyckeltalen (KPI:er)
skall styra hur bolaget maste prestera
finansiellt under perioden for att kunna
forsvara ett framtida bolagsvérde.

En processi tio steg

Under en kalendertid pa cirka tre
manader sa stottar en affdrscoach fran
Swedish Scaleups foretaget med att ta
fram en tillvixtplan enligt detta format.
Processen delas upp i tio olika distinkta
steg och delmoment. I denna metod-
beskrivning behandlas de tio olika stegen
enligt rubriceringen nedan.

Nulage
- Workshop
- Forvantat lage
Scaleup Canvas
- Vardering

- Nyckeltal
Nyckelaktiviteter
- Likviditetsprognos
' Riskanalys
' Investeringsprospekt




1. NULAGE ¢

Ratt forutsattningar
for att vaxa

FOR ATT BESKRIVA nulédget ska foretagets finansiella och resultatmassiga position i
dagslédget beskrivas. Foretaget behover fran sitt senaste bokslut eller avstimning
ta fram data for antal anstillda, omséittning och vilken resultatmarginal foretaget
har. For att kvalificera sig till Swedish Scaleups och programmet behéver antalet
arsanstillda vara minst 10 eller att drsfaktureringen 6verstiger 7 miljoner
svenska kronor.

KRITERIER

@ Antal heltidsanstallda

@ Fakturering/arsomsattning

© Rorelsevinstmarginal (nedan EBITDA)

Dessa data ar forhallandevis enkla att plocka fram fran foretagets redovisning.
I ett senare steg i processen sa kommer det nuvarande virdet pd bolaget faststél-
las, men detta kan logiskt forst goras efter att foretagets tillvixtmal preciserats.
Varfor den uppgiften forlaggs till steg 5 i arbetet med att ta fram en tillvixtplan. I
nésta steg, Workshop Lean Canvas, sd kan nuldget vad avser hela foretagets affar
att definieras och potentialen klargors.

Ett foretag som fatt hjalp via
Scaleup Road Map &r VBN
Components. Foretaget fran
Uppsala ar pionjarer inom
3d-utskrifter i metall och tar
fram nagra av varldens
starkaste stalprodukter.




2. WORKSHOP +

Lean canvas

LEAN CANVAS-METODIKEN anviands med
stor framgang for tidiga startup-bolag
for att snabbt verifiera om och hur
kommersialiserbar och skalbar en
affarsidé ar, och framfor allt for att
minimera risken att utveckla nagot som
ingen vill ha. Det har visat sig att detta
dven dr en utmérkt metodik for att {6rma
grundare och ledningen i scaleup-bolag
att pa ett strukturerat sétt enas kring vad
bolagets egen affarsidé och affirsmodell
egentligen grundar sig pa.

Foretag blir antagna till Swedish
Scaleups program darfor att bade
Swedish Scaleups och bolaget tror att de
har férutsdttningar att vixa snabbt de
nirmaste aren. En workshop dér parterna
gemensamt forstar hur denna tillvaxt
kan realiseras dr en bra start pa arbetet
med att 6versétta foretagets nuvarande
affirsplan till en tillvixtplan i form av en
Scaleup Road Map.

Det gar att konstatera att forvanansvart
maénga grundare och personer ledningen
for relativt mogna scaleup-bolag har
skilda uppfattningar om det verkliga
nuléget i deras bolags kirnaffar. Det ar
dérfor oerhort viktigt att dgna tillracklig
med tid och engagemang for att se till att
ledningen ar eniga om, och kan redo-
visa en korrekt beskrivning av nulédget i
bolagets affdarsverksamhet.

Denna beskrivning uttrycks bast i form
av en canvasmodel. Swedish Scaleups har

Lean
Canvas

valt Lean Canvas framf6r Business Model
Canvas for att gora detta, da Lean Canvas
har en tydligare fokusering pa problem
och nyckeltal (nedan Key Metrics). Om
foretaget 4r mer familjart med Business
Model Canvas sa fungerar dven den
modellen.

Fordelarna med canvasmodellen
jamfort med en traditionell affarsplan ar
att denna beskrivning av bolagets affar ar
mycket enklare att skapa och uppdatera.
Detta ar helt avgorande for att beskriv-
ningen skall kunna héllas aktuell 6ver tid.
Canvasmodellen dr dessutom 6verskadlig,
tydlig och latt att forstd for saval interna
som externa personer och diarmed ldtt att
forklara.

Om foretradare for scaleup-bolagen
inte formar att enkelt och tydligt forklara
sin egen affirsverksamhet och vilket
unikt virde den genererar till sina kunder,
samt hur bolaget pa ett skalbart satt
skapar intdkter, sa har bolaget valdigt sma
mojligheter att attrahera investerare for
att finansiera foretagets expansion.

I bilagan ”"Lean Canvas nio olika
delar” finns en 6versiktlig beskrivning
av de nio delarna i Lean Canvas-model-
len och hur dessa delar definieras for
bolagen i Swedish Scaleups program.
Beskrivningen for de olika delarna ar
listade i den prioriteringsordning som
rekommenderas bolagen f6r redovisning
av affarsverksamhet i nulédget.

Business
Model

Canvas




3. FORVANTAT LAGE

Mal for framtiden

I DEN HAR FASEN beskrivs foretagets finansiella och resultatmassiga mal for
situationen om 36 manader.

Foretaget behdver fran en plan for utvecklingen de ndrmaste tre aren ta fram
data for antal anstillda, omsittning och vilken resultatmarginal man férvantar sig.

@ Antal heltidsanstallda (FTE full time employee).

@ Fakturering/arsomsattning.

® Rorelsevinstmarginal i procent av omsattning och
i absoluta tal. (EBITDA = vinst fore rantor, skatt
och avskrivning och amortering).

Malen for denna plan bor vara klara innan foretaget har blivit antagen till
Swedish Scaleups program. Programledningen och foretaget skall vara 6verens
om det realistiska i att nd dessa mal. I ett senare steg i processen (se kapitel 5)

s& bor ett realistiskt virde péa bolaget, om man nar sina tillvaxtmal faststéllas.

En workshop tillsammans med affiarscoach dir en Lean Canvas beskrivs dr ett
utmirkt underlag for att gemensamt faststilla realistiska mal for bolagets position
om 36 manader.




4. SCALEUP CANVAS

Ratt fokusii
tillvaxtplanen

EFTER ATT TILLSAMMANS med bolaget enats fran Lean Canvas da det visar sig att nir
om det aktuella nuldget samt det framtida  fGretagen val hittat sina mest avgérande
forvantade laget ar det dags att beskriva parametrar for att accelerera sin affar
hur detta nya lage pa ett trovardigt satt sd blir tillvaxtresan mest riskminimerad
skall realiseras. samt enkel och tydlig att férklara, bade
Néar Swedish Scaleups arbetar med internt och externt. De 6vriga delarna;
Scaleup Rod Map anvinds en Scaleup kundsegment (nedan Customer Seg-
Canvas for att pa ett 6verskadligt och ldatt-  ments), unikt virdeforslag (nedan Unique
begripligt sétt visa de viktigaste och mest ~ Value Proposition), kanaler (nedan
affarskritiska delarna i tillvaxtplanen. Channels), kostnadsstrukturer (nedan
Scaleup Canvas bestér av valda delar av.  Cost Structures) och betalstrémmar
de vedertagna modellerna Lean Canvasl (nedan Revenue Streams) dterfinns i bada
och Business Model Canvas2. Swedish originalmodellerna, Lean Canvas och
Scaleups har hér valt delarna Key Metrics ~ Business Model Canvas.

SCALEUP
CANVAS

R R R N S T IRe AT T
R e N AR ] e S

R e AR e S e e I
B e o W U U R L b i R RN



4.1 Customer Segments

Bolagets viktigaste kundsegment ar
formodligen redan definierade i foreta-
gets Lean Canvas som tagits fram under
nuldgesdefinitionen. Nér foretaget skall
skala upp sin affdr sa kan det tillkomma
nya kundsegment, vilka da listas har.

Det kan exempelvis rora sig om nya
geografiska marknader, nya bransch- eller
applikationssegment.

4.2 Uniquie Value Proposiotion
Bolagets virdeerbjudande bor redan ha
definieradats i foretagets Lean Canvas
som tagits fram under nuldgesdefinitio-
nen. Mojligen kan det behdva 6versittas
till nya sprak om expansionen inbegriper
nya lander. Eller kompletteras for helt nya
typer av kundsegment. Det &r hir viktigt
att dven prioritera segmenten for att tyd-
liggora vilka kunder som ar de viktigaste
for bolaget.

Sjélva processen och diskussionen ar

‘

A
s

har, som i 6vriga delar av canvasen, av
stor vikt for att bolagets ledning skall vara
eniga och kunna redogéra for bolaget
tillvaxtstrategi.

4.3 Channels

Aven hir ir det troligt att kanalerna kan
hémtas frdn bolaget Lean Canvas som
beskriver nuldget. Men som tidigare sa
giller det att diskutera och definiera om
det krévs nya “bredare” kanaler nu nir
bolaget skall skala upp verksamheten.
Eller om nya kundsegment har kommit
till i Scaleup Canvasen sd innebar dessa
troligen kompletterande kanaler.

4.4 Key Metrics

Key Mertics utgor sjalva kirnan i
scaleup-strategin. Har giller det att
tillsammans med scaleup-bolaget forstéa
och definiera vilka dr de allra viktigaste
proaktiva hdndelser som gor att bolaget
har och far framgang i sin affarsverksam-

annat, delta

»~

Foretaget Graphmatech har utvecklat
en hybridform av grafen vilket gor det
mojligt att anvdnda supermaterialet

i storskalig, industriell produktion.
Via Swedish Scaleups har de, bland

?i olika seminarier och
workshoppar kring

internationell férslj
med ett ave

nansiering och
g och fatt hjalp
budgetsystem.



het. Antalet Key Metrics skall maximalt
vara fem till antalet. Detta tvingar bolaget
att prioritera och ddrmed enkelt kunna
fokusera pa det viktigaste i verksamheten
och vara tydliga i kommunikationen
internt i bolaget och externt mot tex
investerare.

Definitionen och processen att ta fram
bolagets Key Metrics beskrivs ndrmare i
kapitel 6, Nyckeltal.

Nar bolaget definierat alla sina Key
Metrics sa prioriteras dessa och de (upp
till fem) mest avgorande véljs for att
utgora bolagets Key Metrics. Dessa kan
vara nagon eller nigra fran varje grupp av
Key Metrics, men dven viljas fran endast
en grupp. Detta r helt beroende bolagets
utmaningar och insikt om foretagets
marknad och sin egen affarsverksambhet.

Key Activities

For att 6ka bolagets Key Metrics krévs
aktiviteter. Om till exempel en av bolagets
Key Metrics dr "antal produktdemonstra-
tioner hos kund” da man vet att en av tre
demonstrationer genererar en kundorder.
Vilka aktiviteter kravs da for att fa till en
kunddemonstration? Dessa aktiviteter ar
att betrakta som Key Activities. Processen
att ta fram Key Activities beskrivs ndrma-
re i kapitel 6.

Sales Production
& Marketing Metrics

Metrics

Resources
Metrics

Nér bolaget har definierat alla sina Key
Activites sa har bolaget forutsittningar
att berdkna de totala kostnaderna for
den planerade tillvixten och trovardigt
redovisa sitt framtida kapitalbehov.

Aktiviteternas kostnader redovisas
lampligen i bolagets ekonomisystems
prognos- eller budgetmodul. Dessa
ekonomiska prognoser kommer sedan
vara input till virderingsmodulen i
Scaleup Road Map.

4.5 Revenue Streams

Har redovisas bolagets intdktsmodell(er)
och dess intidkter 6vergripande for
tillvaxtperioden.

Detaljerna i den finansiella planen
redovisas som ndmnts ovan forslagsvis
med hjalp av bolagets ekonomisystem och
i bolagsvarderingen med FINC.

4.6 Cost Structures
Hir redovisas bolagets kostnader
overgripande for tillvixtperioden.
Detaljerna i den finansiella planen
redovisas som namnts ovan forslagsvis
med hjilp av bolagets ekonomisystem
och i bolagsvirderingen tillsammans med
FINC.

Med en vil genomarbetad Scaleup
Canvas blir det tydligt vad bolaget skall
fokusera pé och det &r enkelt for bolaget
att for externa intressenter beskriva sin
tillvixtstrategi.

10



5. VARDERING

Vardeidag och
om 36 manader

1 DEN HAR FASEN tar Finc* vid for att koppla mal-
sattningar och verksamhetsplaner till foretags-
vardering. Efter att foretaget tidigare utarbetat sin

*FINC

Bakom Finc stér disputerade forskare i foretags-
ekonomi. Foretaget skiljer sig fran konkurrenter inom

strategi och mélsittning 6versitter Finc denna plan foretagsvardering genom att inte bara ge en statisk bild
till 1) en dagsvéirdering sivil som 2) en finansiell av foretagets finansiella stallning och dess vardering,

utan har ocksa utvecklat algoritmer for att gora en

strategi for att konkretisera och optimera ett ao AN > .
€ ) . X X omvénd ingenjorskonst av vilket varde ett foretag far
framtida foretagsvirde. Denna finansiella strategi om det uppnar sina mal, samt vilka finansiella nyckeltal
foljer givet tidigare lagd tillvaxtplan och Gversétter de ska uppnd vid olika perioder for att optimera sitt
pa sa sitt denna tillvixtplan till 6kat foretagsvirde i foretagsvarde. )
. R 3 Denna finansiella analys kan uppdateras kontinu-
kronor per olika tldsperloder. erligt enligt foretagets maluppfyllnad och de optimala
finansiella delmalen kan uppdateras med hansyn till
1. Varde ldag detta. Foretaget kan ocksa med en knapptryckning

ta fram ett obegrénsat antal finansiella strategier for

Foretaget far en foretagsvardering som dr anpassad vilken malvrdering som helst.

efter foretagets bransch, storlek, omsittning, Algoritmerna beaktar férutom EBITDA (matt
rorelsemarginal, vinst samt historisk och férvin- pa ett foretags rérelseresultat fore rantor, skatter,

o .. . o avskrivningar och nedskrivningar) och omséttning dven
tad tillvaxttakt. Denna nuvdrdering bygger pd en vskrvning krivningar) o ng av

X . . . . ; vinstmarginal och omsattningshastighet och berdknar
multipelvardering baserad pa varderingsankarna malnivaer att striva mot dven for dessa.
omsattning, vinst och EBITDA (om applicerbart  —— —

VAD DRIVER
ETT OKAT
FORETAGSVARDE?

Nuladges-
vardering

Uppfyllnad av
tillvaxtplan
Framtida
Finansiella virdering
nyckeltal

Kontinuerlig
uppfoljning




- multipelvarderingar baserade pa vinst
och EBITDA gér till exempel ej att gora for
foretag med forlust).

Det dr dessa multipelvdrderingar
som ligger till grund for den finansiella
strategin. Kortfattat bygger virderingens
multiplar pa vinst (P/E om applicer-
bart) och omséttning (EBITDA/EBITA/
EBIT-multiplar). Om foretaget gar med
forlust blir de senare de priméra virde-
ringsankarna.

Vid sidan av detta far foretaget dven
en mer avancerad, automatiserad Resi-
dual Income-baserad foretagsviardering.
(Beroende pa foretagets alder kan en
sédan foretagsviarderingsmetod i vissa fall
- da foretaget saknar en ldngre finansiell
historik - vara oldmplig, men den erbjuds
till alla.)

2. Framtida vérdering givet att mdlen
uppnds (Vdrde om 36 manader)

Givet att de finansiella delmélen uppnas
kommer foretaget att se vad den mest san-
nolika viarderingen av foretaget kommer
att vara, baserad pa radande multiplar.
Algoritmerna visar dven viardeutveckling-
en for foretaget under de kommande 36
manaderna. Detta syftar att dskadliggdra
den utveckling av féretagsvirdet som ges
om tillvixtplanen uppnas. Den visar ocksa
vilka - positiva eller negativa - effekter en
avvikelse fran tillvaxtplanen har pa foreta-
gets viarde. Forutom att ge information

om foretagsvardet och dskadliggora vilka
effekter en viss utveckling har pa foretags-
varderingen idag och i framtiden, syftar
verktyget till att motivera foretag att nd de
malséttningar de foresatt sig.

En stor del av pedagogiken bakom Finc
ar att fa foretag att arbeta proaktivt med
de forviantningar som den finansiella
historiken skapar. Om ett foretag lyckas
skapa en finansiell historik som ser
attraktiv ut for investerare kommer de
ocksa att maximera sin foretagsvirdering
jamfort med om de har en ojamn och
ogenomtinkt finansiell historik.

Jamfort med andra viarderingstjanster
som enbart ger en nuldgesvardering ar
syftet med Finc att skapa en medvetenhet
kring att den framtida finansiella
historiken kommer att skapa fordelaktiga
forvantningar om framtiden, vilket i sin
tur ger en hogre framtida viardering.

3. Finansiella verksamhetsmdl

I Fincs digitala verktyg ges mojlighet

att analysera de finansiella nyckeltal
som foretagarna har utvecklat for sina
kommande 36 manader. Exempelvis
kan finansiella nyckeltal brytas ned till
specifika regioner eller verksamhets-
omréaden. Verktyget ger ocksé mojlighet
att bestdimma fristdende, egna nyckeltal
(exempelvis antal patent eller nyckel-
rekryteringar) och f6lja upp dessa.




6. NYCKELTAL ¢

Mal och delmal

Efter att nuldget och det 6nskade laget ar
definierat delas méalen upp tidsmassigt.
Det kan vara enkelt att definiera delmélen
under en tredrsperiod i tre lika l1dnga
tidsperioder, men erfarenhet visar att det
ar mer praktiskt att planera for en kortare
period i borjan och en ldngre period i
slutet pé tillvaxtplanen. Detta da det ar
viktigt att tidigt fa dterkoppling pa planen
i borjan och att det kan behovas mer tid
att paketera bolaget i slutet av tillvaxt-
planen. En rekommendation &r dérfor
att dela upp planen i olika langa perioder.
Till exempel, Period 1: 0-6 ménader,
Period 2: 6-18 ménader och Period 3: 18-36
maéanader. Malen delas upp efter tids-
perioderna.

Som ett stod att arbeta fram delméal kan
ett enkelt Excelark anvéndas.

Metrics och aktiviteter

For att hitta och forsté vilka som &r
bolagets verkliga Key Metrics sa beh6ver
foretaget borja med att lista alla de vérde-
drivande faktorer som bolaget har insett
ar nodvandiga for framgang. Det ar viktigt
att dessa ar mitbara.

Key Metrics

Key Mertics utgor sjalva kdrnan i
scaleup-strategin. Har giller det att
tillsammans med bolaget forsta och
definiera vilka som &r de allra viktigaste
mitbara faktorer som gor att foretaget
har och far framgang i sin affarsverksam-
het. Antalet Key Metrics skall maximalt
vara fem till antalet. Detta tvingar bolaget
att prioritera och ddrmed enkelt kunna
fokusera pa det viktigaste i verksamheten

och vara tydliga i kommunikationen
internt i bolaget och externt mot t. ex.
investerare.

Nér Swedish Scaleups samlar och
prioriterar Metrics, for kandidater till Key
Metrics, sd delas dessa in i tre typer.

1. Sales & Marketing Metrics
Hir listas alla delar i marknads- och
séljprocessen for bolaget.

Det kan typiskt vara; vad gor bolaget
for att kunderna skall veta om att bolaget
och dess produkter och tjanster finns,
vad gors for att intressera kunder for
produkterna/tjinsterna, hur far bolaget in
prospekt, hur tar foretaget fram afférs-
forslag och avslutar affaren samt hur
arbetar man med kunduppfdljning.

Exempel pa marketing metrics ar
referenskunder inom prioriterade
kundsegment. Etablering med piloter
och referenskunder pé nya geografiska
marknader. Uppnadda relativa mark-
nadsandelar (foretagets marknadsandel
relativt de tre storsta konkurrenterna
pa den marknaden/segmentet) pa
prioriterade segment/marknader.

Tillsammans med bolaget kvantifieras
alla dessa steg i kundresan och vad
konverteringsgraden dr mellan de olika
stegen. For vidare information se Pirate
Metrics av Dave McClure.

Exempel: (Sales Metrics: Kundkontakt,
Kundmdte, Skickad offert, Accepterad
offert - avtal. Aterkommande kunder,
Kundrekommendationer)

(Marketing Metrics: Relativ marknads-
andel / kundsegment, Referenskunder)

13



2. Production Metrics

Har listas alla avgérande Metrics som
paverkar bolagets kapacitet att producera
for den planerade tillvixten. Detta bade
med avseende pé volym, kvalitet och pris.
Var finns framtida flaskhalsar och nér
maste dessa 16sas upp for att garantera
kapacitet for produktion? Det rors sig
alltsd bade om den totala kapaciteten

och den for kritiska delproduktionssteg
(flaskhalsar).

Exempel: (Produktionsplanering,
Inkop, Tillverkning, Montering, Testning,
Leverans. Produktionsanlaggning,
produktionsvolymer som genererar rabatt
fran underleverantorer)

3. Resources Metrics

Har definieras Metrics som ror tex perso-
nalresurser, kapitalresurser, immateriella
tillgdngar och andra resurser som bedoms
vara forutsittningar for realisering av
tillvaxtplanen.

Exempel: (Kontroll/dgande av fysiska
produktionsresurser), (IP sdsom alla
immateriella tillgdngar, patent och olika
typer av Q certifiering och kredit-rating),

(Partnersamarbeten: Leverantorer,
kunder (vertikala) och marknads- och
produktionspartners (horisontella)), (HR:
kapacitet att rekrytera, bygga lednings-
organisation HR -admin).

Prioritering av Metrics

till Key Metrics

Nér bolaget har definierat alla sina viktiga
Metrics sa prioriteras dessa och de (upp
till fem) mest avgorande véljs for att
utgora bolagets Key Metrics. Dessa kan
vara nagon eller nigra fran varje grupp
av Metrics men dven viljas fran endast
en grupp. Detta dr helt beroende bolagets
utmaningar och insikt om fGretagets
marknad och sin egen affarsverksamhet.

Key Activities

For att 6ka bolagets Key Metrics krévs
aktiviteter. Om till exempel en av bolagets
Key Metrics dr “antal produktdemonstra-
tioner hos kund” d& man vet att en av tre
demonstrationer genererar en kundorder.
Vilka aktiviteter kravs da for att fa till en
kunddemonstration? Dessa aktiviteter att
betrakta som Key Activities.
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7. NYCKELAKTIVITETER ¢

Koppla aktiviteter
till nyckeltal

FOR ATT PLANERA bolagets tillvaxt och koppla planen i tid till uppsatta mal och
definierade Key Metrics samt berdknade kostnader 4r det praktiskt att uppratta en
tid och aktivitetsplan.

Detta gors lampligtvis i det projektplaneringsverktyg som bolaget normalt
anvander.

Det &r viktigt att koppla alla aktiviteter till valda Key Metrics sé att det blir tydligt
att aktiviteterna bidrar till specifika Metrics.

L \,, x‘ g
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8. LIKVIDITETSPROGNOS ¢

Finansiell strategi

EN LIKVIDITETSPROGNOS (eller kassafldes-
analys) rdknar ut om foretagets medel
racker for 16pande kostnader och
investeringar, eller om, nir och med
vilken summa externa medel behdver
tillforas foretaget.

En likviditetsprognos r till exempel
hogst intressanta for kapitalintensiva och
snabbvixande foretag.

Alla de "key activities” som preciserats
i aktivitetsplanen maéste vara synliga
ilikviditetsprognosen/kassaflodes-
analysen. Alla dessa aktiviteter "kostar”
utover det 16pande. De kan mycket vl
generera ett negativt kassaflode under
perioden. Det eventuella ackumulerade
negativa kassaflode som blir resultatet ar
den summa som fGretaget minst méste ta

in externt for att kunna finansiera planen.

Likviditetsprognosen ger svar pd om
den mest ldmpliga formen av tillvaxtfi-
nansiering ges av internt upparbetat kapi-
tal i bolaget eller med hjalp av externa

finansiérer. Den senare finansierings-
formen tar ofta lang tid vilket gor
likviditetsprognosen viktig for att arbeta

proaktivt och for att inte tillvixten ska bli

lidande.

Finc erbjuder ett verktyg for att
genomfora en likviditetsprognos for
de kommande 36 manader. Denna
likviditetsprognos dr kopplad till de
finansiella Key Metrics som bestamts
tidigare och ir alltsd inte fristdende
fran den finansiella strategi och tillvaxt-
plan som satts for de kommande 36
manaderna.

En likviditetsprognos kan tas fram
med direkt eller indirekt metod. Den
direkta metoden baseras pa interna
siffror (ej externredovisning) och byg-
ger pd infloden och utfléden av likvida
medel, exempelvis betalning erhéllen av
kund, betalning utbetalad till leverantor,
utbetalning av 16ner, investeringar, och
sé vidare. Den indirekta metoden utgar

150
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Kassafléde [6pande Kassafléde Kassaflode Nettokassaflode
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fran EBITDA och justeras for bokforings-
tekniska transaktioner (som ej innefattar
likvida medel, exempelvis kundfordringar
och leverantorsskulder). Den indirekta
metoden ger en starkare koppling till
malen for EBITDA som satts i tidigare

steg vilket gor att det ar den féredragna
metoden i detta ssmmanhang. Bada
metoderna ger for 6vrigt samma resultat,
s frdgan om metodval handlar endast om
att forsoka gora likviditetsprognosen sa
pedagogisk som majligt.

I likviditetsprognosen simuleras
balansrikning och resultatriakning for
varje kvartal under de kommande 36
maénaderna. Skilet till att tydliggora ett
eventuellt kapitalbehov pa detta proaktiva
sétt dr for att det vanligen tar en ldngre tid
att sikra kapital externt dn organiskt. En
trovardig och sannolik finansiell strategi
som i god tid visar om, nir och i vilken

omfattning externt kapital behovs for
finansiering ger en bittre forhandlings-
situation dn om kapital s6ks nér behovet
val har uppkommit.

Ett anvindningsomrade for likviditets-
prognosen ar att anvéanda till olika
scenarioanalyser. Dessa olika scenarier
kan inbegripa olika implikationer for
nettokassaflodet och ddrmed stilla
foretaget infor olika vagval betraffande
om tillvixten ska finansieras organiskt
eller med externt kapital.

I det fall ett foretag behover
kapitaliseras externt stills befintliga dgare
infor ett antal viktiga val: kan och vill de
sjdlva tillféra kapital, hur mycket kapital
behovs, till vilket pris accepterar de att
ta in externt kapital, hur regleras arbets-
insatser mellan befintliga dgare i de fall de
ar verksamma i foretaget, och sé vidare.
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9. RISKANALYS ¢

Riskanalys skapar

trygghet

ATT GORA EN riskanalys dr inte bara ett

sétt for ett bolag att identifiera och
forebygga foreteelser som kan paverka
foretaget negativt. Det dr i vissa fall direkt
avgorande nir potentiella investerare
bedomer ett foretags virde.

Manga tillvixtbolag har givetvis redan
gjort riskanalyser. I Scaleup Road Maps
regi far foretag dock gora riskanalyser
med utgangspunkt i de 6verenskomna
Key Metrics, alltsa foretagets fem
viktigaste nyckeltal.

Tillsammans med en affarscoach fran
Swedish Scaleups far foretaget fora ett
resonemang kring vilka risker som finns
om bolaget inte lyckas mota ett eller flera
av sina Key Metrics. Vad ar det vérsta som
kan hinda om det gdr mycket sdmre &n
vad bolaget riknat med? Eller omvént,
finns det nagra risker om det gar mycket

bittre dn forvintat? Har foretaget forut-
sdttningar att hantera en snabbare tillvixt
an planerat till exempel.

Riskanalysen som sedan gors rekom-
menderas innehélla en betygsittning av
(1) sannolikhet for att varje risk faller ut
och vad (2) konsekvensen blir om risken
intréaffar. Om riskvirdet (betyget for
sannolikheten multiplicerat med betyget
for konsekvensen) blir hogt bor foretaget
ha en eller flera klara handlingsplaner for
att hantera risken. I de flesta fall racker
det med ett "worst case scenario” och ett
“best case scenario”.

En genomarbetad riskanalys ckar
chanserna att potentiella investerare
kinner trygghet d4 bolaget visar att de
har tankt pé eventuella risker, samt har
en handlingsplan att folja om de uppsatta
Key Metrics inte uppnés eller 6verskrids.
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10.

INVESTERINGSPROSPEKT ¢

Attrahera investerare

Behover bolagen ta in externt kapital for
att genomfora den framtagna tillvaxt-
planen sa dr det naturligt att det kravs ett
stort antal triaffar med potentiella inves-
terare och att presentationen av bolaget
och affairsmojligheterna for investerare
gors pa ett professionellt och tydligt sétt.
Da bade privata investerare och VC-bolag
ser hundratals investeringspresentationer
sé dr det avgorande att bolaget verkligen
tydliggor den unika affirsmojligheten for
investeraren i sin pitch.

Presentationen bor stodjas med ett
antal bilder i form av ett s kallat Pitch
Deck och en mer textuell beskrivning i ett
sa kallat Investment Memorandum kan
med fordel beskriva samma omraden mer
ingaende.

For Pitch Deck ar det viktigt att
begrinsa antal bilder till 10-15 stycken
och se till att varje rubrik ar tydlig och
engagerande samt att minimera texten
och antal punkter pa bilden.

FOLJANDE OMRADEN
REKOMMENDERAS
ATT VARA MED

1 Inledning med sammanfattande
saljande ingress
Bolaget namn och logga tillsammans med en
kort och karnfull beskrivning av bolagets kund-
erbjudande och affarsméjligheten for investeraren.

2 Problembeskrivning
Vilket problem upplever kunderna idag och vilka
negativa konsekvenser ger dessa problem.

w

Produkt/Tjanst

Hur l6ses problemen med bolagets unika produkt
eller tjanst och vilka positiva effekter ger detta till
anvandarna av produkten. Om mojligt kvantifiera
effekten.

4 Intaktsmodell
Hur och hur mycket tar bolaget betalt fér produkten/
tjdnsten. Hur stora ar intakterna/kund over tid (LTV).

(€3]

Vad sager kunder och data i form av

Key Metrics

Vilka bevisade effekter genereras till befintliga kun-
der. Vad visar bolagets historiska Key Metrics. Data
som visar effektiv kundgenerering. CAC, LTV, CSAT,
NPS, CES.

6 'Marknad
Hur stor ar marknaden och vilken tillvaxt forvantas?
Hur har bolaget tagit marknadsandelar och vad ar
planen? Anvand en bottenuppstrategi.

10
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Konkurrensfordelar och eventuella
Immateriella tillgangar (IPR)

Vilka ar konkurrenterna och vilka férdelar har
bolaget gentemot dessa?

Tillvaxtplan med milstolpar

Hur skall bolaget ta nya marknader och vilka &r de
narmaste och viktigaste malen? Redovisa tidplan
med viss historik och 1-3 ar framat.

Team
Varfor ar bolagets team dverlagset? Vilket externt
natverk finns?

Finansieringsplan med aktiviteter

En graf 6ver intakter, kostnader och planerade
kapitaltillskott samt tid for Break even och bolagets
“burn-rate” samt tid och typ for eventuell Exit.
Komplettera aven grafen med tex Key Metrics, Key
Activities och Milestones.

Erbjudandet till investeraren

Vad ar den unika affarsméjligheten for de

nya dgarna? Emissionsbelopp och bolags-
vardering. Investeringsrundans tidsfonster. Vad
kommer pengarna anvandas till? Vilka milstolpar
skall nu uppnas? Exitstrategi.
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Vill du veta mer om
Scaleup Road Map?

Kontakta Michael Camitz, programomréades-
ansvarig for kapitalforsorjning pa Swedish
Scaleups och affarsutvecklare vid UIC,

via swedishscaleups.se/kontakt

alternativt uic.se/kontakt
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