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Denne bog vil hjeelpe dig

forretningsideer

Du har ikke rigtig provet at teste forretningsideer for.
Mdaske har du loest de forende boger pd omrddet af
Steve Blank og Eric Ries, mdske ikke, men du ved, at

du gerne vil i gang. Du er ivrig efter at teste dine ideer.

Reducer
risici ved din
forretningsidé



Gor dine forretnings-
ideer skudsikre med
stcerkere beviser, end
du nogensinde har
samlet for

Finpuds din
testproces

Ga& pd opdagelse i en
omfattende samling af ekspe-
rimenter, der roekker ud over
interviews, spergeskemaer og
sm@, levedygtige produkter.

Optimer dine
testfoerdigheder

Du er godt inde i processen med at teste forretnings-
ideer. Du har leest alle beger om emnet. Du har kert en
del projekter og lanceret "minimum viable products". Nu
vil du veere dygtigere og forbedre dine testfcerdigheder.

Reducer risiko og
usikkerhed ved
nye ideer p& tveers
af din organisation

Del en omfattende
samling af tests
med alle dine
teams

Loer om
eksperiment-
ceremonier

Skaler arbejdet med tests
I din organisation
Du har faet til opgave at systematisere og skalere testaktiviteterne

i din organisation. Du er erfaren pd omrddet og leder efter praktisk
nytcenkning, du kan videregive til folkene i din organisation.



Hvilken type er du?

|:| Forretningsinnovateren, der udfordrer
status quo og opbygger nye forretnings-
omrdader inden for rammerne af den etable-

Bogeﬂ her er skrevet rede organisation.
« til forretnings-
innovatorer,
iVCE rkswttere |:| Iveerkscetteren, der vil teste byggeklod-
serne i sin forretningsmodel for at undgd
Og SOlOprenQrel" at spilde teamets, medstifternes og inves-

torernes tid, energi og penge.

|:| Soloprenoren, der har en sidebeskeceftigelse
eller en idé, som ikke er en forretning endnu.



Hvilket af felgende udsagn passer pd dig?

Jeg seger altid nye méder
at eksperimentere pd i
stedet for at ty til fokus-
grupper, interviews og
sporgeskemaer.

O Jeg vil skabe ny veekst uden
at skade min virksomheds
brand og omdemme i
testprocessen.

O Jeg anerkender, at for at
f& skabt cegte disruption
kreoeves et dedikeret team,
som tager ejerskab, og som
er i stand til at skabe deres
egne beviser.

O

Jeg kender faren ved at
skalere en virksomhed, for
den er klar til det, sé jeg vil
teste min forretningsmodel
for at sikre mig, at jeg er pd
rette spor.

O Jeg ved, at jeg skal fordele
mine begroensede ressourcer

klogt og tage beslutninger
baseret pd stoerk evidens.

O Jeg kan sove roligt om

natten i vished om, at vi har
tilbragt en hektisk dag med
at sikre succes for vores
projekt.

O Jeg er bevidst om, at vi skal

vise fremgang for at retfcer-
diggere nuvcerende og frem-
tidige investeringsrunder.

Jeg har ikke de samme
ressourcer som en start-up,
der har féet finansiering,
for slet ikke at tale om en
etableret organisation.

O Jeg har ikke nedvendigvis

provet noget af det her for,
sd jeg vil have mest muligt
ud af arbejdet i fritiden.

O En dag vil jeg gerne bruge

al min tid p& denne idé, men
det virker risikabelt. For jeg
tager det store spring, vil
jeg have bevis pd, at jeg har
fat i noget.

O Jeg har leest et par beger

om iveerkscetteri, men

har brug for vejledning i,
hvordan jeg kan teste mine
ideer, og hvilke eksperi-
menter jeg kan prove.

VI



VI

Hvordan en god idé bliver til
en rigtig virksomhed

Alt for mange entreprenerer og ivoerkscettere forer
deres ideer ud i livet for tidligt, fordi de ser godt ud
i proesentationerne, giver god mening pd& regne-
arket og ser uimodstdelige ud i virksomhedsplanen
... kun for senere at opdage, at deres vision var en
illusion.

Systematisk brug af kundeudvikling og Lean
Startup

Denne bog tager afscet i Steve Blanks skelscettende
kundeudviklingsmetode og koncept, som handler om
at komme ud af kontoret for at teste forretningsideer,
hvilket blev begyndelsen pd Lean Startup-beveegelsen.
Eric Ries var manden bag udtrykket Lean Startup.

Begd ikke den fejltagelse at
fore forretningsideer ud i livet
uden evidens. Test dine ideer
grundigt, uanset hvor fantas-
tiske de synes i teorien.

1dé T T T Forretning



"Virksomhedsplaner overlever aldrig Gor dine ideer skudsikre

den forste kontakt med kunderne.” med bogens eksperimenter
STEVE BLANK NA&r du tester dine ideer, reducerer du risikoen for at
Manden bag kundeudvikling og idémand begynde pd noget, der ser godt ud i teorien, men som

til Lean Startup-bevcegelsen. ikke vil fungere i virkeligheden. M&den at gore det p&

er at gennemfoere hurtige eksperimenter, der skaber
leering og gor det muligt at tilpasse sig.

Denne bog beskriver markedets mest omfattende
samling af testmetoder, som kan hjocelpe dig med at
fore beviser for, at dine ideer er skudsikre. Test bredt
for at undgéd at spilde tid, energi og ressourcer p&
ideer, der aldrig kommer til at fungere.

Entreprenerens og inno-

vaterens vigtigste opgave IX
er at reducere risiko og

usikkerhed.

\ Usikkerhed
& risiko

Undersog & test [ udfer | Forretning
Opdagelse Validering
Underseg, om din Fé& valideret de beslutninger | denne bog bruger vi faserne med opdagelse og
retning er god nok. Test og den retning, du har taget. godkendelse fra Steve Blanks The Startup Owner’s
basale antagelser. Opnd F& steerk evidens for, at din

de forste indsigter, s& du forretningsidé sandsynligvis Manual som grobund for processen. Vi lcener os
hurtigt kan skifte kurs. vil fungere. meget op ad hans originale veerk.



FORRETNINGS-

Vurdering

Den iterative
proces

FORRETNINGSDESIGN

Design handler om at omdanne vage ideer,
markedsindsigter og evidens til relevante
veerditilbud og solide forretningsmodeller..
Godt design involverer brug af stcerke forret-
ningsmodeller for at maksimere fortjenesten
og veere konkurrencedygtig p& andet end
produkt, pris og teknologi. Risikoen opstar, hvis

Design dit team

DESIGN

Leering «. -

Formulering af
hypoteser

en virksomhed ikke kan f& adgang til negle-
ressourcer (teknologi, IP, brand osv.), ikke har
muligheder for at udfere negleaktiviteter eller
ikke kan finde neglepartnere til at opbygge
veerditilbuddet i stor storrelse.

Y o

Forretningsmodel

Veerditilbud




Test og reducering af risiko
Reducering af

== usikkerhed og
risiko

Né&r man skal teste en stor forretnings-
idé, deler man den op i mindre hypoteser,
der kan testes. Disse hypoteser doekker tre Centrale Eksperimenter Vigtige
former for risici. Den forste er, at kunderne hypoteser indsigter
ikke er interesseret i din idé (eftersporgsel).
Den anden er, at du ikke kan opbygge
og levere din idé (gennemfarlighed). Den
tredje er, at du ikke kan tjene nok pd din idé
(levedygtighed).
Du kan teste dine vigtigste hypoteser Eztned’:::ggrs:_‘-;:;i[?,:'t‘;’resseret
med passende eksperimenter. Hvert eksperi- ioen bestar | at markedet
ment genererer evidens og indsigt, der ger :'rsflor lille, att for %a Kunder
dig klogere, s& du kan tage en beslutning. onsker veerditilbuddet, eller
Herefter kan du tilpasse din idé, hvis du at virksomheden ikke kan nd, | X
opdager, at du er ude pd et sidespor, eller :(ggfuc;gp::]s.thome kunderne
du kan teste andre aspekter af din idé, hvis
du kan se, at du er pd rette ve;j.

PN Levedygtighedsrisiko
Vi kan ikke tjene penge nok
Gennemforlighedsrisiko

Vi kan ikke opbygge og levere Risikoen er, at en virksomhed

ikke kan generere tilstroekkeligt
Risikoen bestar i, at man ikke store indtoegtsstremme, at kun-
kan f& fat i negleressourcer derne ikke vil betale (nok), eller at
(teknologi, IP, brand osv.), omkostningerne er for heje til at
ikke kan udvikle muligheder skabe et beeredygtigt overskud.
for at udfere negleaktiviteter

eller ikke kan finde neglepart- J

nere til at opbygge og udvide

veerditilbuddet.
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“Holdets styrke
ligger i hver enkelt spiller.
Holdet er hver enkelt spillers
styrke.”

Phil Jackson,
forhenvcerende NBA-troener
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DESIGN

SYNOPSIS

Teamets
miljo

Hvordan skaber man et milje, som
teamet vil trives i?

Et team har brug for et godt milje for at
udforske nye forretningsmuligheder. Det
duer ikke med en holdning, hvor fejltagelser
er forbudt. Fejltagelser opstér, men de er
ikke malscetningen. Mdalscetningen er at
tilegne sig leering hurtigere end konkurren-
terne og at bruge den viden aktivt. En leder
ma veere bevidst om at skabe et milje, hvor
det kan ske, for ellers vil selv det bedste
team stede pd grund og give op.

Teamet skal veere ...

Q

Dedikeret

Teamet har brug for et miljo,
hvor det kan dedikere sig til
arbejdet. Multitasker man
med flere projekter, vil det
odeloegge al fremgang. Smé
dedikerede teams gor storre
fremskridt end store teams,
der ikke er dedikerede.

Finansieret

Det er urealistisk at tro, at et
team kan fungere uden okon-
omisk stotte. Eksperimenter
kroever kapital. Teamet skal
gradvist tilferes risikovillig
kapital, baseret p& sharehold-
ernes erfaringer.

%

Autonomt

Et team skal have frihed til
at styre arbejdet. Bland dig
ikke i de mindste detaljer, s&
arbejdet bliver forsinket, men
giv dem frihed til at selv at
fortcelle om deres fremskridt.



Virksomheden skal sorge for ...
Stotte

Lederskab

Teamet har brug for et milje, hvor der er
den rette stotte fra lederne. En faciliter-
ende ledelsesstil er ideel her, fordi man ikke
kender lesningen. Led med spergsmadl, ikke
med svar.

Coaching

Teamet har brug for coaching, iscer hvis

det er det forste projekt. En coach, intern
eller ekstern, kan vejlede teamet, nér det
er gdet i std i forseget pd at finde det
noeste eksperi- ment, der skal afpreves.
Teams, der kun har arbejdet med interviews
og spergeskemaer, kan f& gloede af en
coach, der har erfaring med en bred vifte af
eksperimenter

Tilgcengelighed

Kunder

Teamet skal have adgang til kunder. De
seneste Ar har tendensen veoeret at isolere
teamet fra kunden, men hvis kundernes
problemer skal leses, er det ikke lesningen.
Hvis et team ikke far adgang til kunderne,
ender det med at goette sig frem og gé vid-
ere uden kundens indsigt.

Ressourcer

Teamet skal havde adgang til ressourcer
for at lykkes med et projekt. Det er udmoer-
ket at scette begreensninger, men der skal
veoere ressourcer nok til at gere fremskridt
0g generere evidens. Ressourcerne kan
veoere fysiske eller digitale, afhcengigt af
forretningsideen.

Retning

Strategi

Teamet har brug for retning og strategi for
at kunne foretage underbyggede beslut-
ninger om at pivotere, fastholde eller opgive
en forretningsidé. Uden en klar og sammen-
hoengende strategi kan man let forveksle
travlhed med fremgang.

Vejledning

Teamet har brug for begroensninger for at
kunne fokusere pd& eksperimenterne. Hvad
enten det er et lignende marked eller et
helt nyt, skal teamet have vejledning om,
hvor de skal fokusere for at dbne for nye
indtoegtskilder.

KPIl'er

Teamet har brug for key performance indi-
cators (KPl'er) som en hjcelp til at afgere, om
der gores fremskridt. Er der ingen fingerpeg
undervejs, kan det voere sveert at vide, om
man skal investere i den nye forretning.

DESIGN DIT TEAM
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Teamsammen-
scetning

Hvordan sikrer man, at teamet er pd
samme spor?

Teams kan ofte mangle foelles mal, kontekst og
sprog, ndr de bliver dannet. Det kan f& alvorlige
folger senere, hvis problemet ikke bliver lest under
teamets dannelse og kickoff.
Teamopscetningskortet, der er designet af
Stefano Mastrogiacomo, er et visuelt veerktej, der
gor deltagerne klar til at holde mere produktive

moder og scette indholdet af samtalerne i struktur.

Kortet kan hjcelpe et team til en mere produk-
tiv startfase med hoejere engagement og sterre
succes.

Hver byggeklods bestar
af vigtig information,

der skal diskuteres med
dit team. Hvis man féar
udpeget de steder, hvor
der er misforstéelser, kan
det forebygge en ddarlig
teamsammenscetning.

Sammenscetning Mission 0 -\Periode W
af teams a7

Foelles Feelles Feelles Feelles

mal forpligtelser ressourcer risici

0@«

Tilbage § §

. Definer missionen.

. Definer tidsrammen for

aftalen.

. Skab feelles malscetninger.

Feelles méalscetninger
Hvad vil vi opn&d sammen?

. Identificer forpligtelses-

niveauet hos hver enkelt.
Feelles malscetninger
Hvem gor hvad?

. Dokumenter de feelles

ressourcer, der kroeves.
Feelles ressourcer
Hvilke ressourcer har vi
brug for?

6. Skriv de storste risici, der
kan opstd, ned.
Feelles risici
Hvad kan forhindre vores
succes?

7. Beskriv, hvordan de storste
risici skal tackles, ved at
skabe nye mdlscetninger.

8. Beskriv, hvordan ressource-
begroensninger tackles.

9. Scet feelles datoer op, og
godkend.

Vil du vide mere om Sammenscetning

af teams, sé& besog
www.teamalignment.co.



Sammensaet teams

Mission:

Periode:

Feelles malssetninger @

Hvad vil vi opna sammen?

Feelles forpligtelser Q
iy

Hvemn gor hvad?

Feelles ressourcer

Hvilke ressourcer har vi brug for?

@y

Feelles risici

Hvad kan forhindre vores succes?

LG

O

)

License.

(CIOJSIOR puwes TR

it
California, 94105, USA.

Stefano Mastrogiacomo

teamalignment.co

DESIGN DIT TEAM
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Forretnings-

model-

loerredet

Kundesegmenter

Beskriv de forskellige typer
mennesker og organisationer,
du vil né& ud til.

—c
]|
Veerditilbud

Beskriv de produkter og tje-
nester, der skaber veerdi for
et scerligt kundesegment.

1)

Kanaler

Beskriv, hvordan en virksom-

O

Indteegtsstromme
Beskriv de beleb en virk-

somhed genererer fra hvert
kundesegment.

]
[
a8
Nogleressourcer
Beskriv de vigtigste aktiver,

der skal til, for at en forret-
ningsmodel kan fungere.

Nogleaktiviteter

Beskriv de vigtigste ting, en
virksomhed skal gere for,
at en forretningsmodel kan
fungere.

&

Noglepartnere

Beskriv det netveoerk af
leveranderer og partnere, der

far forretningsmodellen til at
fungere.

Man behover ikke voere en mester i Forretnings-
model-loerredet for at bruge bogen her, men man
kan bruge det til at forme ideer til en forretnings-
model, s& man kan proecisere, teste og styre
risici. Her i bogen bruger vi forretningsmodellen til '

at preecisere efterspergsel, gennemfoerlighed og Kundeforhold
levedygtighed pd& en idé. Vil du gerne vide mere,
anbefaler vi dig at leese Business Model Generation
eller at finde flere oplysninger p& nettet.

hed kommunikerer og nar
frem til kundesegmentet for @
at levere veerditilbuddet.

Omkostningsstruktur

Beskriv alle omkostninger,
det kroever at drive en

Beskriv den type forhold, en forretningsmodel.

virksomhed skaber med et
specielt kundesegment.

Vil du vide mere om modellcerredet, s& besog
strategyzer.com/books/business-model-generation.
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DESIGN

SYNOPSIS

Voerdi-
tilbuds-
leerred

Som med Forretningsmodel-loerredet fér du
udbytte af bogen uden at vcere ekspert i at
bruge veerditilbudsloerredet, men vi henviser
til det for at scette form pd& dine forvent-
ninger, iscer med hensyn til at forstd kunden,
og hvordan dine produkter og tjenester kan
skabe veerdi. Hvis du vil vide mere end det,
du kan se i denne oversigt, anbefaler vi dig
at leese bogen Value Proposition Design
eller finde flere oplysninger p& nettet.

Veerdikort

Beskriver indholdet i et
specifikt voerditilbud i
din forretningsmodel
pd& en struktureret og
detaljeret made.

Produkter og tjenester

Lav en liste over de produkter
og tjenester, dit veerditilbud er
baseret pd.

24

Gevinstskabere

Beskriv, hvordan dine
produkter og tjenester skaber
gevinst.

®

Smertestillere

Beskriv, hvordan dine
produkter og tjenester
kan afhjcelpe kundernes
problemer.

=

©

Kundeprofil

Beskriv et specielt
kundesegment til din
forretning pd en struk-
tureret og detaljeret
made.

 —
 —

P
Kundejobs
Beskriv, hvad kunderne prover

at f& gjort i deres arbejde og
deres liv.

\ %4
Kundegains

Beskriv, det resultat, kunderne
vil opnd, og de konkrete goder,
de soger.

X
~

Kundepains

Beskriv, de darlige resultater,
risici og forhindringer relateret
til kunden.

Vil du vide mere om veerditilbudslcerredet
strategyzer.com/books/value-proposition-design.



Vaerditilbuds-laerred
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“En grundloeggende vision
for en startup minder om
en videnskabelig hypotese.”

Rashmi Sinha,
grundloegger af Slideshare






Hypotesedannelse




v

1. Identificer de hypoteser, der 2. Prioriter de vigtigste
ligger til grund for din idé hypoteser
Vil man teste en forretnings- Vil man vide, hvilke hypoteser
idé, m& man ferst finde alle der er vigtigst, og som skal
drsager til, at den ikke fungerer. testes forst, m& man stille
Alle underliggende antagelser to spergsmdl: "Hvad er den
ved ideen skal forvandles til klare veesentligste hypotese, som
hypoteser, som kan testes. skal veere sand, for, at min

idé kan fungere?" og "Hvilke
hypoteser mangler stcerk evi-
dens fra felten?"




30

Hypotese

Hypotesen har sine redder i antikkens
verden. Ordet kommer fra greesk og
betyder antagelse. Nogle bruger ogsa
ordet til at beskrive et velfunderet
geet. Hypoteser er redskaber til at
bevise eller modbevise ens antagelser.

Nér formdlet er at teste sine forretningsideer,
koncentrerer vi os om forretningshypotesen,
der defineres som:

¢ En antagelse, som veerditilbud, forret-
ningsmodel eller strategi er bygget pa.

¢ Det, du skal lcere noget om, hvis du vil
finde ud af, om din idé kan fungere.

At skabe en god forretningshypotese

Nér du skal opstille en hypotese, der passer
pd din idé, s& begynd med at skrive: "Vi tror
pd&, at .."

Voer opmaerksom pd, at hvis alle hypoteser
opstilles efter "Vi tror pd, at ..."-formen, er
der risiko for at blive forudindtaget. | vil kon-
stant prove at bevise det, | tror p4, i stedet
for at modbevise det. For at forebygge, at
det sker, kan man scette nogle f& hypoteser
op, som forseger at modbevise jeres anta-
gelser.

"Vi tror pd, at moderne forceldre ikke vil
abonnere p& mdnedlige videnskabspro-
jekter, som deres boern kan lcere noget af!"

Disse modsigende hypoteser kan endda
testes pd samme tid. Det hjcelper iscer, nar
teamet ikke kan bestemme sig for, hvilken
hypotese der skal testes.



Kendetegn ved en god hypotese

En veludformet forretningshypotese
beskriver et testbart, proecist og scer-

skilt forhold, man vil undersege. Med det i
tankerne kan vi yderligere foroedle og se pd
vores hypotese om abonnementet pd natur
og teknik-projekterne.

Testbarhed

Din hypotese kan testes, nér den kan
doemmes sand (godkendt) eller falsk (ikke
godkendt), baseret pd beviser (og erfaren
vejledning).

Proecis

Din hypotese er proecis, nér du ved, hvor-
dan succes ser ud. Ideelt beskriver den dine
antagelsers hvad, hvem og hvorndr proecist.

Scerskilt

Din hypotese skiller sig ud, nér den beskriver
ét bestemt testbart forhold, du gerne vil
undersoge.

31
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Efter-
sporgsel

Gennem-
forlighed

“Kan vi gore det?”

Risikoen er, at virksom-
heden ikke kan f& adgang til
nogleressourcer (teknologi,
immaterialret, brand osv.),
nogleaktiviteter eller
noglepartnere.

“Vil folk have det?”

Risikoen er, at mdlgruppen
er for lille; at for f& kunder vil
have veerditilbuddet, eller at
virksomheden ikke kan nd4,
skaffe og holde fast p& kun-
derne i malgruppen.

Levedygtighed

“Skal vi gore det?”

Risikoen er, at virksom-
heden ikke kan gener-

ere flere indtoegter end
udgifter (indtoegtsstrem og
omkostningsstruktur).

Hypotesetyper

Tilpasset efter Larry Keeley, Doblin Group og IDEO



Efter-
sporgsel

Gennem-
forlighed

Levedygtighed

Hypotesetyper pa Forretningsmodel-lcerredet
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Eftersporgselshypoteser
Undersog forst

Veerditilbuds-lcerredet indeholder markeds-
risiko i b&de veerdikortet og kundeprofilen.
Identificer de efterspergselshypoteser, du

Forretningsmodel-lcerredet indeholder
markedsrisiko i veerditilouddet, kunde-
segmentet, kanaler og komponenter til

34

foretager i:

Kundeprofil
Vi tror pd ...

at vi tager hdnd om de jobs, der
betyder noget for kunderne.

at vi er fokuseret pd de pains, der
betyder noget for kunderne.

at vi er fokuseret pd gains, der
betyder noget for kunderne.

Veerdikort
Vi tror pd ...

at vores produkter og tjenester
reelt leser veerdifulde kundejobs.

at vores produkter og
tijenester kan lette kundernes
pains.

at vores produkter og tjenester
skaber vigtige gains for kunderne.

kundeforhold. Identificer de efter-
spergselshypoteser, du foretager i:

Kundesegmenter
Vi tror p4 ...

at vi henvender os til rette
kundesegment.

at kundesegmentet
faktisk eksisterer.

at kundesegmentet er
stort nok.

Veerditilbud
Vi tror pd ...

at vi har det rigtige veerdi-
tilbud til det kundesegment,
vi henvender os til.

at vores veerditilbud er unikt
nok til at kopiere.

Kanaler
Vi tror pd ...

at vi har de rette kanaler
til at nd ud til og skaffe
kunderne.

at vi kan styre kanalerne og
levere veerdi.

Kunderelationer
Vi tror pd ...

at vi kan bygge de rigtige
relationer til kunderne.

at det er sveert for kunderne
at skifte til en konkurrents
produkt.

at vi kan fastholde
kunderne.



Gennemforlighedshypotese
Undersog derncest

Forretningsmodel-lcerredet indeholder
infrastrukturrisiko ved neglepartnernes,
nogleaktiviteternes og negleressourcernes
komponenter. Identificer de gennem-
forlighedshypoteser, du foretager i:

Nogleaktiviteter
Vi tror pd ...

« atvi kan udfere alle aktivi-
teter i stor skala og pd det
kvalitetsniveau, der skal
til for at opbygge vores
forretningsmodel.

Nogleressourcer
Vi tror pa ...

¢ at vi kan sikre og styre alle
teknologier og ressourcer
(i stor skala), der skal
til for at opbygge vores
forretningsmodel, inklusive
immaterialretten, menne-
skelige, finansielle og andre
ressourcer.

Noglepartnere
Vi tror pd ...

« at vi kan skabe de partner-
skaber, der skal til for at
opbygge vores forretning.

Levedygtighedshypotese
Undersog derncest

Forretningsmodel-lcerredet indeholder
finansiel risiko i indtoegtsstrom og omkost-
ningsstruktur. Identificer de levedygtighed-
shypoteser, du foretager i:

Indtcegtsstromme
Vi tror pd ...

e atvi kan f& kunderne til at
betale en bestemt pris for
vores veerditilbud.

« atvi kan generere
indtoegter, der er store nok.

Omkostningsstruktur
Vi tror pd ...

¢ at vi kan styre omkostnin-
gerne ved vores infrastruk-
tur og holde dem under
kontrol.

Profit
Vi tror pg ...

« atvi kan generere flere
indtoegter end omkost-
ninger, s@ vi kan tjene
penge.
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Kortloegning
af antagelser

En ovelse, hvor hypoteser om efter-
sporgsel, levedygtighed og gennem-
forlighed gores tydelige og prioriteres
med hensyn til vigtighed og evidens.

Alle radikalt nye ideer, produkter, tjenester,
veerditilbud, forretningsmodeller eller strate-
gier kroever, at man tager en chance. Bevises
det, at de ikke holder, kan disse vigtige og
endnu ikke beviste aspekter ved din idé blive
din virksomheds succes eller ruin. Den ovelse,
hvor man kortloegger antagelser, er designet
til at hjcelpe dig med at tydeliggere alle risici
ved hypoteserne, sé& du kan prioritere dem og
fokusere dine eksperimenter.

Tilpasset efter Gothelf & Seiden, Lean UX

Kerneteam

Kerneteamet bestdr af individer, der vil arbejde
dedikeret pd& at gere det nye forretnings-
eventyr til en succes. Det er en bred vifte af
personer, der har evner inden for produkt,
design og teknologi, og som hurtigt kan lcere
at levere og arbejde med rigtige kunder. Kerne-
teamet skal veoere til stede, ndr antagelserne
bliver kortlagt ud fra dit Forretningsmodel
-loerred.

Supportteam

Supportteamet bestdr af individer, der ikke
nodvendigvis er fuldt dedikeret til projektet,
men som er nedvendige for at gore det til en
succes. Folk inden for jura, sikkerhed, compli-
ance, marketing og brugerundersogelser er
nodvendige for at teste antagelser, hvor kerne-
teamet mangler tilstroekkelig viden.

Uden et steoerkt supportteam kan kerne-
teamet komme til at mangle evidens og tage
forkerte beslutninger om, hvad der er vigtigt.



Identificer hypoteser
Trin 1

Brug en Post-it til at notere hver:

« eftersporgselshypotese, og scet
den pd dine loerreder.

+ gennemferlighedshypotese, og scet
den pd dine loerreder.

¢ levedygtighedshypotese, og scet
den pd dine loerreder.

Praktiske tips

¢ Brug Post-its i forskellige farver for
efterspergsel, gennemforlighed og
levedygtighed.

» Hypoteserne skal voere sé detaljerede
som muligt, baseret pd, hvad du ved nu.

¢ Hver hypotese skal have sin egen
Post-it. Det gor det lettere at prioritere
hypoteserne.

¢ Hold hypoteserne korte og preecise.
Ikke for meget snak.

¢ Diskuter med holdet, til alle er enige.
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Prioriter hypoteser Qverst til venstre
Trin 2

Kontroller beviserne for
hypoteserne i den over-
ste venstre firkant. Har

Brug antagelseskortet til at prioritere hypoteserne synlige beviser,

alle hypoteserne i forhold til vigtighed og der kan understotte dem?
tilstedevcerelse eller fravoer af evidens, Efterprov beviserne for at

. ikre, at d de nok. Hold
der understotter forskellige former for stire, at ce ergode nok. Ho

oje med disse hypoteser
hypoteser. undervejs.

X-akse: Evidens
Her placeres alle hypoteser i forhold til,

Vigtigt

hvor meget evidens du har eller ikke har
til at understotte eller afvise en bestemt

hypotese. Placer en hypotese til venstre,
hvis du kan fremskaffe relevant og ny evi-
dens, der understotter en hypotese. Placer
hypotesen til hejre, hvis du ingen beviser har
og derfor er nodt til at fremskaffe dem.

Y-akse: Vigtighed

Her placeres hypoteserne i forhold til
vigtighed. Anbring hypotesen everst, hvis
den er afgerende for, at forretningsideen
skal lykkes. Det vil sige, at hvis hypotesen
bliver bevist falsk, falder forretningsideen til
jorden, og alle andre hypoteser er irrele-
vante. Nederst anbringes den hypotese, der
ikke herer til de forste, der skal testes.

Har evidens

Ikke vigtigt

Overst til hojre

Fokuser p& denne firkant for
at finde ud af, hvilke hypoteser
der skal testes forst. Det defi-
nerer eksperimenterne. Udfor
eksperimenter, der adresserer
risiciene i din forretning.

Ingen evidens




Identificer og prioriter de mest
risikable hypoteser
Trin 3

Her i bogen vil hovedfokus voere p4,
hvordan man tester den overste hojre kasse
i antagelseskortet: Eksperimenter med
vigtige hypoteser og kun svag evidens.

Hvis disse antagelser viser sig at veere
forkerte, vil din forretningsidé sla fejl.

Prioriter eftersporgselshypoteser
Troek nu alle gennemfoerlighedshypoteser
over i antagelseskortet.

Prioriter gennemforlighedshypoteser
Troek derefter alle gennemforligheds-
hypoteser over i antagelseskortet.

Prioriter levedygtighedshypoteser
Troek sd alle levedygtighedshypoteser

over i antagelseskortet. .

@
M

Har evidens

ﬂ@ @

u

Vigtigt

M
M

Ingen evidens

M
88

Ikke vigtigt

88
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Eksperimenter



“Problemet opstar, ndr man
ikke far spillet den forste tone.
Bare begynd!”

Herbie Hancock
Jjazzmusiker, komponist og skuespiller
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EKSPERIMENT

Udveelgelse
af eksperi-
ment

Veelg det rigtige eksperiment ved at stille
disse tre sporgsmadl:

1. Hypotese: Hvilken slags hypotese
tester du?
Veelg eksperimenter baseret p& det, der
er vigtigst at lcere. Nogle eksperimenter
giver bedre evidens for eftersporgsel,
andre for gennemfearlighed, og nogle
passer bedst, ndr det goelder levedyg-
tighed.

2. Usikkerhed: Hvor meget evidens har du
allerede (ift. en bestemt hypotese)?
Jo mindre du ved, jo mindre ber du spilde
tid, energi og penge. NAr du kun ved lidt,
bor du kun teenke pd at f& evidens, der
kan fere dig i den rigtige retning. Her
egner hurtige og billige eksperimenter sig
bedst trods den generelt svage evidens.
Jo mere du ved, jo stcerkere bliver evi-
densen, hvilket ellers opnds ved dyrere og
loengerevarende eksperimenter.

NAVN PA EKSPERIMENT / OVERSIGT

Navn pa eksperiment

Beskrivelse af eksperimentet

C 00000 vy I Yelel®
OMKOSTNING * EVIDENSSTYRKE
O 00000 139 00000
FORBEREDELSESTID KOQRSELSTID .

RBERSIIAG "

EGENSKABER Design, produkt, tech, jur.dt data, salg, marke"t-z_ng,

research, ekonomi

EE MO

Eksperimentet er ideelt til
—hvad det er ideelt til

Eksperimentet er ikke ideelt til
—hvad det ikke er ideelt til

3. Hastveerk: Hvor meget tid har du til

neeste vigtige beslutningspunkt, eller
til du leber tor for penge?
Udvcelgelsen af det rigtige eksperiment
kan afhcenge af den tid og de penge, du
har til rddighed. Har du snart et stormede
med beslutningstagere og investorer,

er du mdéske nedt til at bruge hurtige

og billige eksperimenter for i en fart at
fremskaffe beviser pd flere aspekter ved
din idé. N&r du leber tor for penge, skal
du veelge de rigtige eksperimenter for at
overbevise investorerne om yderligere
finansiering.

FORBEREDELSE / KORSELSTID

@ .OOOO 1-3 timer
O 0@OOO 1-3dage
O 900@OO 1-3uger
@ ....O 1-3 maneder
@ ..... 3+ mdneder

" OMKOSTNING

O @OOOQ under 3.000 kr.
O @@ 3.000-6.000 kr.
O 0O @O 6.000-60.000 kr.
O OO ®® O 60.000-120.000 kr.
C0000®® 120000+ k.




Tommelfingerregler

1. Start billigt og hurtigt.

| starten ved man som regel ikke s&
meget. Hold dig til billige og hurtige eks-
perimenter for at f& udstukket den rigtige
retning. Du kan godt lcegge ud med svag
evidens, for du vil teste yderligere senere.
Idealet er at veelge et eksperiment, der er
billigt, hurtigt og alligevel genererer stoerk
evidens.

2. Gor evidensen stceerkere med flere

eksperimenter med samme hypotese.
Kor flere eksperimenter for at understotte
eller modbevise en hypotese. Prov at lcere
noget om en hypotese sd hurtigt som
muligt, og gennemfor sda flere eksperi-
menter for at bekrcefte med stoerkere
evidens. Tag ikke vigtige beslutninger
baseret p& ét eksperiment eller svag
evidens.

3. Veelg altid det eksperiment, der

genererer steerkest evidens ud fra dine
begreensninger.

Veelg og design altid det stoerkeste
eksperiment, du kan, mens du samtidig
respekterer indholdet. Ved stor usikker-
hed skal du gennemfere hurtige og billige
eksperimenter, men det betyder ikke, at
du ikke kan f& steerk evidens.

4. Reducer al den usikkerhed, du kan,

for du udvikler noget.

Folk tror ofte, at de skal udvikle noget, for

THE STARTUP

Vores arbejde med eksperi-
OWNER’S MANUAL

menterne { opdagelses- og
e S e o godkendelsesfasen, bygger
i hej grad pd Steve Blanks

de tester en forretningsidé. Tveertimod. boger The Four Steps to

Jo hojere udviklingsomkostninger, jo flere g”e Ep'p:;lny 0? The Startup
. . wner’s Manual.

eksperimenter skal man kere for at vise, Steve Blank and Bob Dorf

at kunderne har de jobs, pains og gains,

man tror, de har.

Vi anbefaler begge boger.

WILEY

Omkostninger

Usikkerhed & risiko

Undersog & test

FREMGANG

Udforelse

Opdagelse

Svag evidens er nok til at
afslere, om du gar i den
rigtige retning. Du far din
forste indsigt i din vigtigste
hypotese.

Validering

Der skal steerk evidens til at
godkende den retning, du er
gdet. Du skal bekrcefte den
indsigt, du har faet, i din vig-
tigste hypotese.

&
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EKSPERIMENT

4.5

3.5

2.5

5‘3 EVIDENSSTYRKE

Opdagelses-
eksperimenter .

(9 =7 GENNEMSNITSTID 1.5

Stil disse spargsmal

Hvilken slags hypotese tester du?

Hvor meget evidens har du allerede
(til en bestemt hypotese)?

Hvor meget tid har du, til nceste store beslutning
skal treeffes, eller til du lober tor for penge?
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) OMKOSTNING @0000 000e
Tommelfingerregler R
1. Kor billigt og hurtigt i begyndelsen. 3. Veelg altid det eksperiment, der giver stcerkest
2. Forog evidensstyrken med flere eksperimenter evidens inden for dine begrcensninger.
for samme hypotese. 4. Reducer usikkerhed s& meget som muligt,for .
du opbygger noget.
3 3.5 n
&é
(2
&
X4
\O’
o'
0
o
oQ
&
& ©

& =7

VALG ET EKSPERIMENT



E

NeJ
o

EKSPERIMENT

4.5

3.5

2.5

5‘3 EVIDENSSTYRKE

Validerings-
eksperimenter

©3

Stil disse tre spergsmal
1. Hvilken slags hypotese tester du?

2. Hvor meget evidens har du nu
(til en bestemt hypotese)?

3. Hvor lang tid har du, for nceste beslutning skal
treeffes, eller til du lober tor for penge?
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() OMKOSTNING @0000 00ee®

Tommelfingerregel

1. Kor billigt og hurtigt i begyndelsen. 3. Veelg altid det eksperiment, der giver stcerkest
evidens inden for dine begrcensninger.

2. Forog evidensstyrken med flere eksperimenter . .
for samme hypotese. 4. Reducer usikkerhed s& meget som muligt, for el
du opbygger noget.
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EKSPERIMENT

DEFINITION

Eksperiment-
sekvenser

Gd loengere end pardannelser i
eksperimentsekvenser.

NA&r du har forvandlet dine indsigter til
handlinger, er det pd tide at komme videre
og opgive eksperimenterne, ikke? Nej, ikke
nodvendigvis. Som vist i pardannelserne til
hvert eksperiment er der eksperimenter, der
kan gennemfores for, under og efter. Men
hvad med en eksperimentsekvens? Dygtige
teams kan skabe fremdrift og med tiden
bygge stoerkere evidens op med en roekke
eksperimenter.

B2B Hardwaresekvens

B2B-hardwarevirksomheder
seoger evidenser pd kunder,
der bygger deres egne
lesninger p& problemer sam-
men. Det gor de for at blive
klogere og gore det bedre end
dem. Derefter tester de det
ved hurtigt at integrere stan-
dardkomponenter med poten-
tielle kunder og crowdfunding,
hvis signalet er stoerkt.

O Kunde-
¢ interviews
s. 106

{D Papirprototype
i 5182

<
O 3D-print /_‘._A‘\

s. 176

é Dataark
i s5.190

’

s

6 Crowdfunding
S. 266

B2B Softwaresekvens

B2B-softwarevirksomheder
seger muligheder, hvor
ansatte er nedt til at bruge
mindre god software. Mange
har gjort det ved at afdoekke
de svagheder, der eksisterer,
og har sé designet en bedre
oplevelse for kunden ved
hjcelp af moderne teknologi.

O Kunde-
. Interviews
s. 106

¢ Diskussions-
i forummer
s. 134

{) Boomerang

s 204

ooo
o Klikbar (588
i prototype

S. 236

éForsulg a O
LS 274 &

6 Enkeltfeature
MVP s. 240

B2B Servicesekvens

B2B-servicevirksomheder
interviewer ofte interessenter
for at researche prisen p&
darligt designede processer
og tjenester. De analyserer
kundesupportdata for at se,
om det afspejles andre steder
i virksomheden. Derefter
informerer de i en brochure
om forbedringen og leverer
tjenesten til en handfuld
kunder, for de gor det i stor
skala.

O Interviews ' @
: med ekspert- “'v]’
interessenter .

s. 115

¢ Kundesupport-
: analyse
S. 142

¢ Brochure
i s 194

@

o Forsalg g

S. 274 %

o Personlig
service s. 248




B2C Hardwaresekvens

Virksomheder med forbruger-
hardware har flere muligheder
end nogensinde for. De kan
lave instruktionsvideoer om,
hvordan deres nye produkt
leser problemerne, og bygge
videre med standardkompo-
nenter. De kan crowdfunde
opbygningen og distribuere
varen en gros eller direkte.

O Kundeinterviews
i 5. 106

O Sogetrend-
i analyse
s. 126

O Papir-
i prototype
s. 182

<>
O 3D-print /_‘._A‘\

s. 176
=

@ Forklarende
¢ video s. 200

¢ Crowdfunding
{5266

o Pop-op-butik
s. 300

B2C Softwaresekvens

Internettet, open source-
software og redskaber
har sendt nye software-
virksomheder ud pd det
globale marked. Kloge
B2C-virksomheder bruger
kundernes ord for at ege
konverteringer. De bygger
hurtigt prototyper og leverer
handgribelig veerdi, fer de
bygger produktet.

9 Online
marketing
S. 146

Enkel land-
ingsside
S. 260

E-mail-

kampagne %
s. 162

. ooo
Klikbar Dﬁ
prototype a
S. 236
Provesalg
s. 288 @

: AN
6 Troldmanden

fra Oz

s. 284

B2C Servicesekvens

B2C-servicevirksomheder
begynder i et omréde med
kundeinterviews og sege-
volumen for at afdoekke
interessen. De kan hurtigt
lancere lokale annoncer, der
sender kunder til deres hjem-
meside, og sd felge op med
en e-mailkampagne. Efter en
smule forsalg kan de levere
tjenesten og raffinere den, for
de gor det i fuld skala.

O Kundeinterviews
s. 106

Sogetrend-
analyse
s. 126

f) Online
marketing
S. 146

Enkel landings-
side
S. 260

o E-mail-
i kampagne
s. 162

VQ
N

é Forsalg
i S. 274

) Personlig
service
S. 248

B2B2C med B2C
Eksperimentsekvens

B2B2C-virksomheder

kan bruge informationer
fra eksperimenterne til
leveranderkoeden. Mange
virksomheder gdr direkte til
kunden med eksperimen-
terne, skaffer evidens og
bruger det til forhandlinger
med deres B2B-partnere.
Evidensen giver deres
pdastande voegt.

O Kundeinterviews
i s. 106

o Online

5 marketing
[ s 146

O Enkel landings-
side

| 5260 _

o)

. FPrklurende 4_2—:—3
video s. 200

éForsalg 5 ©

i s 274 @

H &

O Personlig

service s. 248

{3 Kob en feature

s. 226
=]
© Dataark ﬁ
s 190 é?
o Interviews

med partner &
leverandor s 274

6 Pop-op-butik
s. 300

Strengt reguleret sekvens

Til trods for hvad folk tror, kan
strengt regulerede virksom-
heder godt eksperimentere.
Det skal geres inden for virk-
somhedens begroeensninger,
mens man husker, at ikke alle
testaktiviteter indebcerer en
enorm risiko. Virksomhederne
udpeger de omrdder, der ikke
md& eksperimenteres med, og
gdr efter de andre.

O Endagi livet

s. 116 ’
: Validerings- e
? rundsporge )
i 5278

O Salgsstyrkens
: feedback s. 738

O Storyboard
s. 186

O Forklarende

o

video s. 200
O Brochure I
i S 194 &
6 Interviews

med partner &
leverandor s. 274

: =]
¢ Dataark

f s 190 ém
5 Forsalg a ©

N

S. 274

)
¢ Kundesupport-
i analyse s. 742
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“Det at kende sin kunde
til bunds er altafgerende,
og det tager tid.”

Sallie Krawcheck,
grundloegger af Ellevest
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Eksperiment



Idé

Sogning & testning

Opdagelse

Find ud af, om du er pd rette
vej. Test grundloeggende
hypoteser. F& de forste
indsigter, s@ du hurtigt kan
komme pd rette kurs.

Validering

Godkend den retning, du har
taget. Bekroeft med steerk
evidens, at din forretnings-
idé hejst sandsynligt vil
fungere.

Forretning

Opdagelses- og godkendelses-
faserne i denne bog bygger i hoj
grad pé Steve Blanks skelsoet-
tende bog The Four Steps to the
Epiphany. Steve og Bob Dorf
arbejder videre med stadierne

i The Startup Owner’s Manual.
Disse boger er essentielle

og epokegerende inden for
udvikling af moderne tanker om
ivoerkscetteri.




OPDAGELSE

-~ E-mailkampagne

162

EKSPERIMENTER

OPDAGELSE / INTERESSEAFSOQGNING

E-mails, der sendes ud over en afgroenset tidsperiode til kunderne.

QO@0O000O

OMKOSTNINGER

200000

EVIDENSSTYRKE

O 1 lelole

FORBEREDELSESTID

00000

K@RSELSTID

BEERABILANG

EGENSKABER Design / Produkt / Marketing

EFTERSPQRGSEL - GENNEMFQRLIGHED - LEVEDYGTIGHED

E-mailkampanger er ideelle til hurtigt at teste dit veerditilbud
over for et kundesegment.

E-mailkampagner er ikke ideelle som erstatning for personlig
interaktion med kunder.




OVERSIGT

Forberedelse

O Definer dit mal med
kampagnen.

O Skab en serie af sammen-
hoengende e-mails for at
levere mere og mere veerdi
til kunderne over en periode
pd et par dage eller uger.

O Send test-e-mails internt for
at se pd indhold og billeder.
Udforelse

O Ker din kampagne for
kunderne.

O Reager, ndr kunderne
svarer.

Analyse

O Se, hvilke e-mails der giver
bedst resultat.

O Hvilken slags indhold far
flest til at dbne e-mailen?

O Huvilken slags indhold giver
flest klik?

O Hyvilken slags indhold giver
flest svar?

O Gennemgd det med dit
team, og find ud af, hvad du
vil cendre i forbindelse med
den nceste kampagne.

INTERESSEAFS@QGNING 5 )é E-MAILKAMPAGNE



OPDAGELSE

A

164

EKSPERIMENTER
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Oomkostninger

E-mailkampagner er forholdsvis billige. Der
er mange tjenester, der gor det rentabelt at
styre opsocetning, distribution og analyse af
e-mails til et stort antal abonnenter.

oX 1/

Forberedelsestid

Med nutidens e-mailredskaber tager det
kun fra f& minutter til f& timer at lave en
e-mailkampagne. Du kan scette e-mails op,
der automatisk sendes flere gange over tid,
uden at skulle gere noget.

000

Korselstid

Alt efter kampagnens indhold kan det tage
fra en til to dage op til tre-fire uger.

DETALJER

57000

Evidensstyrke

Abner

Klikker

Afviser

Afmelder

Gennemsnit af dbninger = unikke klik divi-
deret med antallet af unikke &bninger.

Gennemsnit af klik = procentdel af folk, der
klikker p& mindst et link i din e-mail.

Aben- og klikgennemsnit kan variere. Brug
branche-guidelines til at afgere, hvad
gennemsnittet er for dit eksperiment. De kan
findes i de fleste e-mail-veerktojer som en
del af rapporteringspakken.

E-mail&bninger og klik er medium
evidensstyrke.

pZ vt <

Egenskaber

Design / Produkt / Marketing
E-mailkampagner er forholdsvis lette at

lave og styre, da der er mange redskaber og
tjenester. Du skal dog stadig skrive en tydelig
tekst med flotte billeder og et stoerkt call to
action. Du kan f& hjoelp til en stor del af kon-
verteringen med skabeloner, der findes online.

Krav

Abonnementsliste

E-mailkampagner kroever abonnenter for at
kunne bruges. Du kan skaffe abonnenter fra
forskellige steder, herunder:

« Kampagner pd sociale medier

* Website-tilmelding

* Blogposts med e-mailtilmelding
* Omtale

e Diskussionsforummer

Mal med kampagnen

E-mailkampagner skal have et mal, hvis du
skal kunne vide, om du ger fremskridt. Det
kan veere at lede trafikken til en side til kon-
vertering, at f& nye kunder, at opbygge tillid
og leere om kundernes behov for at enga-
gere eksisterende eller mistede kunder. Scet
et mal, for du laver en e-mailkampagne.



FOR PARDANNELSER
Enkel landingsside Linksporing
s. 260 s. 152
Brug en eksisterende landingsside Inkluder linksporing °f0r at
med tilmelding til en nyhedsmail se, hvor mange der &bner og
for at f& nye abonnenter. videresender dine e-mails til

deres venner.

Splittest

s. 270

Prov at teste forskellige
tekster, priser og billeder for
at se, hvad der virker bedst.

Kampagne pé sociale
medier

s. 168

Brug sociale medier

til at skaffe folk til dit . E-mailkampagne
e-mailnyhedsbrev. .

—
@ Personlig service
—>

S. 248

Lever personligt pd& dit veer-
ditilbud til de folk, der viser
interesse og reagerer pd din
e-mailkampagne.

Forklarende video

s. 200

Lav en e-mailtilmelding i
begyndelsen af videoen som
krav for at se den.

EFTER

INTERESSEAFS@QGNING § )é E-MAILKAMPAGNE
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INDGAENDE UNDERS@GELSE

E-MAILKAMPAGNE
Del, opdag, diskuter nye produkter
Product Hunt

roduct Hunt er et website, der lader

brugerne dele og opdage nye produkter.
Sitet er vokset enormt, siden det dukkede op
i 2013. Product Hunt er blevet stedet, hvor
man lancerer sit nye produkt, men sjovt nok
begyndte det hele pd& en kaffebar som et
20-minutters eksperiment, som Ryan Hoover
satte i veerk, hovedsagelig ved hjecelp af
e-mails.



Hypotese

Ryan mente, at produktudviklere ville
tilslutte sig et web-fcellesskab for at dele,
opdage og diskutere nye og interessante
produkter.

Eksperiment

Skabelsen af den forste version af Product
Hunt som en e-mailkampagne.

Det tog kun Ryan 20 minutter at lave en
gruppe pd Linkydink, et linkdelingsredskab
fra folkene bag Makeshift. Her delte folk links
med en gruppe og sendte dem ud som en
daglig e-mail. Derefter inviterede han nogle af
sine startup-venner til at bidrage til gruppen.
For at gere reklame for det fortalte Ryan om
eksperimentet pd& Quibb (et teknologifokus-
eret foellesskab pd nettet) og Twitter.

E

Evidens
Abninger, kliks og delinger.
| lebet af to uger havde sitet med 30 bidrag-
ydere bestdende af ivoerkscettere, ventureka-
pitalister og fremtroedende bloggere faet over
200 abonnenter.

Ryan modtog ogsd flere uopfordrede
e-mails med tilkendegivelser fra folk, der
gerne ville stotte og bakke projektet op.

©

Indsigter

Der er noget der.

Responsen var overveeldende positiv, og til
forskel fra de fleste e-mails, der bliver dbnet og
klikket pd (eller ikke), var der folk, der bidrog og
delte links over e-mails. Det var i lebet af drene
lykkedes ham at opbygge et netvoerk med
sultne entreprenerer og produktudviklere. Ud
fra den store interesse der var for e-maillisten
at demme, var der tydeligvis et behov for et
sddant produktfeellesskab.

¥

Handlinger

Skab en platform ud fra brugernes
e-mailadfcerd.

Ryan brugte, hvad han leerte af eksperimen-
tet, til at designe og udstyre Product Hunt som
en feellesskabsplatform. Siden da er Product
Hunt gdet videre fra Y Combinator (YC S14) og
blev i 2016 opkebt af AngelList for 20 millioner
dollars. Det er blevet stedet, hvor opfindere og
ivoerkscettere lancerer deres nye produkter for
et globalt feellesskab af stiftere, journalister,
investorer og entusiaster inden for teknologi.

)é E-MAILKAMPAGNE
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“Opdigtede historier er ikke
odelceggende. Kun kundeadoption
er odeleeggende.”

Jeff Bezos
Entreprener og filantrop,
stifter af Amazon.com
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FORRETNINGS-
DESIGN




Forretning

Opdagelse Validering

Find ud af, om du gar i den A Godkend den retning, du er
rigtige retning. Test grund- gdet. Bekroeft med stoerk
leeggende hypoteser. Fa de evidens, at din forretnings-
forste indsigter, sé& du hurtigt idé hejst sandsynligt kan
kan rette ind. fungere.
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Validerings-
eksperimenter

TYPE

EKSPERIMENT

Interaktionsprototyper

Klikbar prototype s. 236
Enkeltfeature MVP s. 240
Mash-ups s. 244

Personlig service s. 248
Prototype i fuld sterrelse s. 254

Call to action

Enkel landingsside s. 260
Crowdfunding s. 266
Splittest s. 270

Forsalg s. 274
Valideringsrundsperge s. 278

Simulation

Troldmanden fra Oz s. 284
Provesalg s. 288
Hensigtserkloering s. 294
Pop-op-butik s. 300

Extreme Programming Spike s. 306
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OPDAGELSE / INTERAKTION PROTOTYPE

Personlig service

Skaber en kundeoplevelse og leverer voerdi personligt i stedet for via
en teknisk lesning. Til forskel fra Troldmanden fra Oz er de involve-
rede folk tydelige for kunden.

&

OMKOSTNINGER

200000

EVIDENSSTYRKE

OX 1)

FORBEREDELSESTID

000

K@RSELSTID

RBEEE K
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EGENSKABER Design / Produkt / Teknologi / Jura / Marketing

EFTERSPOQRGSEL - GENNEMFQRLIGHED - LEVEDYGTIGHED

Personlig service er ideel til at finde ud af, hvad der skal til for
at skabe, fange og levere veoerdi til en kunde.

Personlig service er ikke ideel til at skalere et produkt eller en
forretning.




OVERSIGT

Forberedelse

O Planleeg, hvordan produktet
skabes manuelt.

O Lav en tavle til at holde styr
pd bestillinger og behov.

O Test, at metoden fungerer.

O Serg for at analysere ordrer
fra nettet. Alternativt skriv
antallet op pd ternet papir
eller i Excel.

Udforelse

O Modtag bestill-
inger til personlig
service-eksperimentet.

O Udfer eksperimentet.

O Dokumenter, hvor lang tid
opgaverne tager.

O Indhent kundefeedback via

interviews eller rundspeorger.

Analyse
O Se p& kundefeedback.

O Hvor lang tid tog
opgaverne?

O Hvor opstod der
forsinkelser?

O Hvor mange kobte?

O Brug informationerne
til dit nceste personlig
service-eksperiment, og
se, hvor processen kan
automatiseres.

PERSONLIG SERVICE

<«

N
=
e}

INTERAKTION PROTOTYPER



N
a Kl GODKENDELSE

EKSPERIMENTER

©F )

omkostninger

SA& loenge du holder eksperimentet smat og
enkelt, er det billigt at kere, hovedsagelig
fordi du laver arbejdet manuelt med lidt
eller ingen teknologi involveret. Bygger du
eksperimentet ud eller gor det meget kom-
plekst, foreges omkostningerne.

CX 1)

Forberedelsestid

Det tager lidt loengere tid at forberede i
forhold til andre hurtige prototypeteknikker,
fordi du selv skal planlocegge alle trin og
skaffe kunder til det.

5 000

Korselstid

Den kan veere fra dage til uger, alt efter
hvor indviklet processen er, og hvor mange
kunder du involverer i eksperimentet. Det
tager som regel leengere tid end ved andre
hurtige prototypeteknikker.

DETALJER

200000

Evidens

00000

Kundetilfredshed

Kundecitater og feedback om, hvor til-

fredse kunderne er efter at have modtaget

resultatet af dit eksperiment.
Kundetilfredshed er stoerk evidens her,

fordi du beder om feedback, efter at pro-

duktet rent faktisk er leveret til kunden.

00000
Antal keb
Kundekob fra personlig service-eksperi-
mentet. Hvad vil de betale for en personlig
oplevelse?

Betaling er stcerk evidens, selvom du
manuelt leverer veerdi.

00000

Tid det tager at fuldende processen
Leveringstiden er den tid, det tog fra kunde-
anmodningen, til bestillingen blev leveret.

Cyklustiden er den tid, det tog at be-
handle anmodningen. Den inkluderer ikke
ventetiden, for der blev handlet pd anmod-
ningen.

Den tid, det tager at udfere eksperimen-
tet, er stoerk evidens, fordi du f&r viden om,
hvad der skal til for at f& en bestilling og
levere veerdien til kunden.

LW E K <

Egenskaber

Design / Produkt / Teknologi / Jura /
Marketing

Du skal bruge alle egenskaberne for at
skabe og levere produktet til kunden manu-
elt. Det afhcenger af indholdet, alt efter om
du leverer et fysisk eller et digitalt produkt
eller en tjeneste til kunden.

Egenskaber

Tid

Tid er det, der skal bruges mest af til eks-
perimentet. Din tid. Teamets tid. Serger du
ikke for at have nok tid til at kere eksperi-
mentet, bliver det frustrerende bdde for dig
og kunden. Planleeg, hvorndr du vil kere det,
og sorg for at rydde din kalender, s& du kan
give det al den opmoerksomhed, der skal til.



FOR PARDANNELSER

Featureforsog

s. 156

Lav et featureforseg i dit eksiste-

rende produkt for at skabe leads til dit

personlig service-eksperiment. ,

Brochure

S. 194

Del brochurer med et call
to action for at skabe K Personlig service
leads til til dit personlig K

service-eksperiment. /

Enkel landingsside

S. 260

Lav en enkel landingsside, der
kan skabe interesse for dit
personlig service-eksperiment.

EFTER

Mash-up

S. 244

Automatiser manuelle trin
fra dit personlig service-
eksperiment med eksister-
N ende teknologi.

Henvisningsprogram

s. 172

Lav et henvisningsprogram
for at identificere, om de, som
er tilfredse med resultatet, vil
henvise andre kunder til det.

Troldmanden fra Oz

S. 284

Brug det, du har lecert fra personlig
service-eksperimentet, til at levere
veerdien manuelt, uden at kunden
meerker den menneskelige involvering.

PERSONLIG SERVICE
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CASE STUDY

Personlig service
Kob og scelg et hjem
Realtor.com

ealtor.com er en segetjeneste pd ejen-
domme til salg, der drives af Move, Inc.
i Santa Clara, Californien. Den giver kobere
og scelgere den information, de redskaber
og den professionelle ekspertise, de har brug
for under hele processen.



NAr realtor.com talte med folk, der ville
scelge deres bolig, herte de ofte om proble-
mer med at time processen med at scelge et
hus og kebe et nyt. Nar folk flytter, er det tit
til en anden by eller en anden stat.

Tanken var at samle alt og give folk indsigt
i markedet med det hele sat op ved siden af
hinanden. Ville det veere nyttigt? Kunne det
bruges i en rigtig feature?

Hypotese
Holdet bag realtor.com mente, at scelgere

pd deres site, som ville scelge inden for et
ar, samtidig ville kebe noget.

Eksperiment

Personlig service-levering af PDF-indsigter.
Holdet lavede et enkelt personlig service-
eksperiment, der blev sat i gang af et call to
action. N&r man klikkede pd det, highlight-
ede vinduet et veoerditilbud med gode rad til
at time muligheden for at kebe og scelge pd
samme tid. Brugere klikkede sig s& igennem
en roekke spergsmdal. Da det var gjort, satte
Dave Masters (produktionschefen) produktet
sammen ved at kombinere resultaterne med
den indsigt, han havde faet fra andre dele af
Realtor.com, i en pdf. Derefter sendte Dave
PDF'erne i individuelle e-mails til brugerne,
der havde tilmeldt sig.

Derudover gjorde han det med et link
muligt at kommunikere yderligere med disse
brugere i hdb om at f& mere at vide og iden-
tificere, hvor de kunne have brug for hjcelp.

E

Evidens
80 tilmeldinger p& fa minutter.

Det gik over al forventning. Ud fra stati-
stiske data havde teamet regnet med 30
tilmeldinger pd& tre timer. Men der kom flere
end 80 tilmeldinger pd f& minutter, og det
gik s& hurtigt, at de ikke engang kunne né
at lukke siden ned.

©

Indsigter

Hypotese godkendt — publikum har

et problem. Teamet fandt ud af, at
mange mennesker havde problemer

med at kebe og scelge pd deres site.
Teamet opdagede ogsd udfordringen ved
personlig service-testen. Stor interesse
kunne vcere et godt tegn, men fordrede,
at man skulle udfere meget mere manuelt
arbejde, end man var forberedt pd. Det er
veerd at ncevne, at den form for arbejde
kroever, at man kan yde noget i forhold til
brugerne. N&ar man dobbeltsporer arbej-
det, m& man forudse og scette tid af til at
levere, hvad man lover, og sé lcere noget af

det. Med alt det arbejde, man méske har til
daglig, kan det veere sveert at overkomme.

¥

Handlinger
Hold fast ved at teste i app-features.

| bevidstheden om, at sammenscetningen
af brugerne var, som man havde forudset,
turde teamet godt gd videre med flere eks-
perimenter, der var malrettet brugerne af
appen. Faktisk var det nceste eksperiment
et featureforseg, der havde et link til en
ikke-eksisterende knap til "Salgsredskaber"
- et sted, hvor teamet ville begynde at til-
foje features og tests henvendt til scelgere.

PERSONLIG SERVICE
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VALIDERING / SIMULATION

+ Provesalg

Proesenterer et salg af dit produkt uden betalingsinformationer.

EKSPERIMENTER
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OMKOSTNINGER
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EVIDENSSTYRKE
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EGENSKABER DESIGN / SALG / @KONOM/

EFTERSPQRGSEL - GENNEMFQRLIGHED - LEVEDYGTIGHED

Et provesalg er ideelt til at afgere forskellige prisscettelser for
dit produkt.




OVERSIGT

(T rrrrl

OFFLINESALG
Forberedelse

O Lav en detaljeret prototype
af dit produkt.

O Informer butiksbestyrere og
personale om eksperimen-
tets loengde og art, sé det
involverede personale ved,
hvad der foregdr.

Udforelse

O Placer prototypen stra-
tegisk pd det rette sted i
butikken.

[0 Observer og dokumenter,
hvem der ser produktet,
tager det op og loegger det
i kurven.

O Afbryd for eller under en
kundes keb, og forklar, at
produktet endnu ikke er
tilgeengeligt.

O Fa feedback fra kunderne
p&, om de md kontaktes,
ndr produktet kan kebes, og
speorg, hvorfor de valgte det
frem for andre produkter.

O Kompenser kunderne med
et gavekort for ulejligheden.

rrril

FrriT

Analyse

00 Gennemgd notaterne om
kundefeedback.

O Gennemgd aktivitetslogbo-
gen i forhold til, hvor mange
der:

» sd produktet.
 lagde det i kurven.
« ville kobe det.

» gav kontaktinformationer
til, nér det bliver lanceret.

O Brug informationen til at
forbedre veerditilbuddet og
produktdesignet.

ONLINE MED E-MAIL-
TILMELDING

Forberedelse

O Lav en enkel landingsside.
O Skriv priserne.

O Serg for en "Vi er ikke klar
endnu"-knap med e-mail-
tilmelding, nér der klikkes.

O Integrer og kontroller, at
webanalytik virker, som det
skal.

Udforelse

O Lancer din side for
publikum.

O Led trafik hen til siden.

Analyse

O Kontroller, hvor mange
mennesker der:

« kiggede pd& priserne.
« klikkede pd en pris.

« tilmeldte sig med
e-mailadresse.

« afbred flowet.

* konverterede til siden,
baseret pd trafikkilde.

O Brug informationen til at
vurdere levedygtighed og
forbedre veerditilbud og
priser.

Forbindelser

e Priserne far du fra
indtoegtsstrommen i dit
Forretningsmodel-lcerred.

PROVESALG
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omkostninger

Et provesalg er forholdsvis billigt. Du pris-
tester dit produkt uden at bygge det. Du
skal indgyde dine kunder tillid, s& der er lidt
omkostninger ved at proesentere din lesning
digitalt eller fysisk.

OX J J

Forberedelsestid

Forberedelsestiden er forholdsvis kort. Du
kan skabe en trovcerdig platform til dit
veerditiloud pd fé& timer eller dage.

000

Korselstid

Korselstiden er nogle f& dage eller uger.
Du skal malrette din lesning mod nogle
bestemte kunder og give dem tid til at
overveje et kob.

DETALJER

5200000

Evidens

(X}
Antal unikke views
Antal kebsklik
Du kan beregne kebskonverterings-
gennemsnittet ved at tage antallet af folk,
der har set prisen, og dele det med antallet
af kebsklik.

Kobsklik er forholdsvis steerk evidens,
men ikke sd stoerk som en efterfolgende
e-mail og betalinger.

00

Antal kebstilmeldinger pd e-mail

Du kan beregne konverteringen her ved at

tage det antal folk, der ser pd prisen, delt

med antallet af tilmeldinger p& e-mail.
Tilmeldinger pd& e-mail efter kabsklik

er forholdsvis stoerk evidens, men ikke s&

stoerk som betaling.

00000

Antal udfyldte betalingsinformationer

Du kan beregne betalingskonverterings-

gennemsnittet ved at tage antallet af folk,

der ser prisen, delt med det antal, der har

udfyldt betalingsinformationer.
Betalingsinfo er meget steerk evidens.

2 J S

Egenskaber

Design / Salg / @konomi

Et provesalg kreever skonomisk indsigt for
at scette priserne rigtigt. Man skal ogsé
kunne designe salget, s& det rammer rigtigt
hos kunderne. Endelig skal man have evner
for at scelge, iscer hvis salget finder sted i
den fysiske verden.

Egenskaber

Prisstrategi

Provesalg fordrer, at man regner pé pri-
serne, for man udferer eksperimentet. Det
er ikke noget med bare at sperge kunderne,
hvad de vil betale. Kunder er meget darlige
til at svare pd det spergsmal. | stedet skal
man kunne proesentere dem for en salgs-
pris eller flere for at f& dem til at svare.

Hvis du tester en vanvittig lav pris, vil du f&
falske positiver pd noget, du ikke vil kunne
levere. Derfor skal omkostningsstrukturen
veoere godt gennemtoenkt, hvis evidensen fra
provesalget skal veere noget veerd.



FOR

PARDANNELSER

Online marketing

S. 146 A ) .
Skab interesse for dit prove- 9 Kundeinterviews

s. 106

online marketing med dit _v]
veerditilbud.

salg ved at kere malrettet 47

behov.

Enkel landingsside

S. 260

Lav en enkel landingsside
som et redskab til at udfere h provesalg '
provesalget. \ !

Kontakt dem, der har vist
interesse for at kebe produk-
tet, for bedre at forst& deres

Enkeltfeature MVP

S. 240

Lav et enkeltfeature MVP-
produkt, du kan teste p&
kunderne.

E-mailkampagne

s. 162

Hold interesserede kunder
Brochure informeret om, hvornér du
s. 194 lancerer produktet.

Lav en brochure med priser til
dit provesalg.
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CASE STUDY

PROVESALG
De kommer, ndr du bygger det.
Buffer

a Joel Gascoigne, stifteren af

Buffer, startede sin virksomhed fra sit
sovevoerelse for ni &r siden, var han ikke
sikker p&, om folk ville betale for hans plan-
loegningsvoerktej pd de sociale medier.

P& det tidspunkt loggede folk, der lavede
kampagner pd de sociale medier, stadig ind
manuelt p& hver enkelt og postede deres
indhold. De brugte kalendere og pdmindelser
om det perfekte tidspunkt til at logge ind
og poste ting i forskellige tidszoner. Det var
ikke ideelt, og iscer ikke ndar det skulle foregd
midt om natten.



Buffer-applikationen ville lese proble-

met. Forst med et planlcegningsveerktoj

for Twitter og sidenhen p& andre sociale
medier. Joel bestemte sig for at teste ef-
terspergslen pé Buffer-appen ved at scette
en "Planer og priser"-knap pd sin enkle
landingsside. N&r man klikkede, fik man en
besked om, at siden ikke var klar endnu,

og en e-mailtilmelding, hvis man ville have
besked, nar den var klar. Efter at et par
mennesker havde sendt deres e-mail, kunne
Joel konkludere, at interessen var der, men
han enskede at indsamle yderligere evidens.

Hypotese
Joel mente, at folk ville betale et manedligt

belob for at kunne planlocegge deres opslag
pa Twitter.

Det var ikke nok, at folk tilmeldte sig med
e-mail uden informationer om pris. Joel
mdtte vide, om produktet var levedygtigt.

Eksperiment

Test af forskellige ménedlige gebyrer for
at vurdere levedygtigheden.

Joel bestemte sig for at teste levedyg-
tigheden ved at lave tre forskellige pris-
muligheder p& hjemmesiden. Gratis =

1 tweet om dagen og 5 i din buffer-ke.
Standard = 30 kr. om méneden for 10 tweets
om dagen og 50 i din buffer-ke. Maks. = 150
kr. om dagen for ubegreensede tweets og
ubegroensede tweets i din buffer-ke. Disse
valgmuligheder viste sig, ndr folk klikkede

pd& "Planer og Priser"-knappen. Nar folk
klikkede pd en valgmulighed, poppede

et tilmeldingsfelt op med en besked om,

at Buffer ikke var klar til lancering endnu.
Valgmulighederne havde integreret analyse,
sd Joel kunne analysere, hvem der tilmeldte
sig, baseret pd den valgte pris.

E

Evidens

Et signal pd 30 kr. om mdneden.
Evidensen viste, at 30 kr. om mdneden

var vinderbelebet i den forste test. Denne
valgmulighed genererede flest tilmeldinger
sammenlignet med de andre.

©

Indsigt

Folk ville gerne betale.

Det viste sig jo, at prisen pd& 30 kr. om
mdneden fik flest til at tilmelde sig, sé der
begyndte at tegne sig et menster i bru-
gen. Folk ville ikke planloegge ét tweet om
dagen, for det kunne de bare logge ind og
gore. P& den anden side ville de heller ikke
have ubegroensede tweets, for de ville ikke
opfattes som spammere. Det perfekte lod
til at veere 5 tweets om dagen, for her var
det besveerligt, og folk ville gerne betale 30
kr. om dagen for at f& det gjort.

Handlinger
Evidens for, at Buffer skulle udvikles.

Efter at have fdet evidens og indsigt i

eftersporgslen p& Buffer bestemte Joel sig
for at udvikle applikationen. Han brugte det,
han havde leert, til at bestemme sig for en
pris til lanceringen. | begyndelsen behand-
lede Joel selv kundernes indbetalinger. |
dag bruges Buffer af hundredtusindvis af
kunder over hele verden og har ménedlige
indtoegter p& omkring 10 millioner kroner.
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FORFATTER
David J. Bland

Stifter, radgiver, foredragsholder
David J. Bland er radgiver, forfatter og virk-
somhedsstifter med bopcel i San Francisco
Bay Area. | 2015 stiftede han Precoil for at
hjcelpe virksomheder med at finde deres
plads p& markedet med lean startup,
designtoenkning og forretningsmodelinno-
vation. Han har hjulpet virksomheder i hele
verden med at f& godkendt nye produkter
og tjenester. For han blev rddgiver, tiloragte
han ti &r med at udbygge nye teknologier.
Han giver stadig gode rdd til ivoerksoet-
tere via sin stilling som lcerer ved flere
ivoerksoetterskoler i Silicon Valley.

@davidjbland
precoil.com

MEDFORFATTER
Alex Osterwalder

Stifter, foredragsholder, forretnings-
udvikler

1 2015 vandt Alex Thinkers50's strategipris,
som kaldes "The Oscar of Management
Thinking" af FT, og lige nu er han nummer
syv pd listen over verdens ferende forret-
ningsudviklere.

Han holder ofte foredrag i Fortune
500-virksomheder og har holdt
foreloesninger p& de foerende universiteter
rundt om i verden, inklusive Wharton,
Standford, Berkeley, IESE, MIT, KAUST og
IMD. Alex arbejder joevnligt med direkterer
for ledende virksomheder sdsom Bayer,
Bosch, WL Gore og Fortune 500-virksom-
heder sGsom Mastercard pd projekter, der
har med strategi og innovation at gore.

@AlexOsterwalder
strategyzer.com/blog

KREATIV CHEF
Alan Smith

Stifter, udforsker, designer

Alan bruger sin nysgerrighed og kreativitet
til at stille spergsmal og forvandle svarene
til enkle, visuelle praktiske redskaber. Han
mener, at de rigtige redskaber indgyder
folk selvtillid nok til at scette sig store mal
og bygge meningsfyldte ting.

Han stiftede Strategyzer sammen med
Alex Osterwalder og arbejder der pd et
projekt med et dygtigt team. Strategyzers
beoger, redskaber og tjenester bruges af
forende virksomheder i hele verden.

strategyzer.com



KREATIV CHEF
Trish Papadakos

Designer, fotograf, skaber

Trish har en kandidatgrad i design fra
Central St. Martins i London og en bachelor

i design fra York Sheridan Joint Program i
Toronto.

Hun har undervist i design pd sit gamle
universitet, arbejdet med prisvindende
bureauer, grundlagt adskillige virksomheder
og samarbejder for fjerde gang med teamet
fra Strategyzer.

@trishpapadakos

YDERLIGERE DESIGN
Chris White

Redaktionel designer

Alan og Trish vil gerne sige tak til
Chris for at deltage og hjcelpe til ved
slutningen af projektet for at gere
det vellykket.

ILLUSTRATIONER
Owen Pomery

Fortecellende illustrationer
En stor tak til Owen for hans tal-
modighed og velvilje til at komme
med de rigtige ideer.

owenpomery.com

PIKTOGRAMDESIGN

b Farias

Bidragsyder

Piktogrammer: team, elpcere, rap-
portmisbrug, flaske, synlig, udstyr,
kikkert, firkant, dedningehoved,
destination, papirnotat, dashboard,
synes om, clipboard, lagkagedia-
gram, kemibog, kortndl, trofce og
amerikansk studenterhue af b Farias
fra The Noun Project.

thenounproject.com/bfarias
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Strategyzer understotter dine transfor-
mations- og veekstudfordringer ved brug
af den bedste teknologi og ré&dgivning.
Se hvad vi kan gere for dig og din virk-
somhed pd strategyzer.com



TRANSFORMATION

Skab forandring

Styrk dine kompetencer pd Strategyzer
Cloud Academys bibliotek.

Skab veerdi for kunderne og veerdi for
din forretning, test dine ideer og dybde-
gdende eksperimentbibliotek.

VAEKST
Skab voekst
Systematiser og udbyg din voekst.

Voekststrategi, vurdering af innova-
tionsparathed, innovationsdesign,
sprint- og malings-metoder.
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Idé Forretning
FREMGANG

Det vigtigste for en projektudvikler,
entreprenor eller virksomhed er

at teste sine forretningsideer for at
minimere risikoen for fiasko.

Syv ud af ti nye produkter lever ikke op til for-
ventningerne. Det faktum kan Test dine ideer
vende op og ned pa. Den indeholder, ligesom
den internationale bestseller Business Model/
Generation, en masse praktiske teknikker til
hurtigt at teste nye forretningsideer.

Du vil lzere processen, designe dit forste
eksperiment og begynde at teste dine egne
ideer. Hvis du har prevet den slags for, kan
du styrke dine evner med de mange test her
i bogen. Du vil ogsa leere at saette testene i
system i din virksomhed, sa det bliver maden
at gore tingene pa.

Det er pa tide at slippe usikkerheden og
gore dine ideer skudsikre.

David J. Bland Alex Osterwalder
Forfatter og stifter med Hovedforfatter til de
base i Silicon Valley. Han internationale best-

hjocelper virksomheder med  sellers Business Model
at skabe voekst med "Lean  Generation og Value
Startup"-metoder, design- Proposition Design. Han er

toenkning og business en lidenskabelig entre-
model-innovation. prener og efterspurgt
foredragsholder.
Coverdesign og forsideillustration: © Alan Smith
9 '788702"2969

Bagsideillustrationer: Owen D. Pomery
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