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A jakie jest Twoje 
doświadczenie? 

Większość projektów jakie znam skupia się nad 
zwiększeniem produktywności za wszelką cenę 



Przez długi czas zajmowałem się mentoringiem Agile i 
Lean z dużym sukcesami 



Czułem się prawie niezwyciężony 



Pewnego dnia odebrałem telefon… 



Dostałem szansę wkroczenia w zupełnie inny świat 



…który okazał się piekłem już od pierwszego dnia 



Co ty byś zrobił na moim miejscu? 



Poczułem się przytłoczony… 



…ale zdecydowałem się jednak walczyć 



Oto czego spróbowałem: 

Większa 
prędkość 

(Agile) 

Customer 
Development 

Lean Startup + 
Business 

Model Canvas 



Większa 
prędkość 
(Agile) 



Nikt nie wiedział jak wygląda produkt…  



…bo każdy miał innego kierownika 



Zmieniliśmy organizacje zespołów naokoło „pełnej 
funkcjonalności” 



Pod przywódstwem jednego „mediatora” 



To pociągnęło za sobą kolejne zmiany by umożliwić 
pracę w zespołach  



Jednak by ułatwić współpracę wprowadziliśmy 
wizualizację prac 



Wszystko spieliśmy sprintami 



Dzięki czemu nabraliśmy prędkości 

6 months 

2 months 



Nagle stanęliśmy przed największym ryzykiem 



Jak nigdy potrzebowałem znaleźć… 



Systematyczne 
znajdowanie 

klienta 



Problem polegał na tym, że zajmowało to za dużo czasu 



…i nauka przychodziła za późno 



Postępowaliśmy według znanego podejścia… 

Koncepcja/ 
Pomysł 

Stworzenie 
produktu Testowanie Uruchom / 

sprzedaż 



Podczas kiedy potrzebowaliśmy najpierw stworzyć 
„klienta” a nie produkt 



Poznałem fakt, że klienci mogą być różni… 



…oraz na różnym poziomie świadomości 

Problem istnieje 

Wie o problemie 

Aktywnie szuka rozwiązania 

Próbował znaleźć rozwiązanie 

Wie ile może za to 
zapłacić 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 



Których można znaleźć nawet przed rozpoczęciem prac 
nad produktem 



Ale jak z nimi rozmawiać? 



Spotkanie I: 
Dopasowanie problemu i rozwiązania 



Spotkanie II:  
Dopasowanie rozwiązania i funkcjonalności 



Zaczęliśmy znajdować coraz to więcej klientów 



Nadszedł czas jednej z większych 
prezentacji… 



Zachwyt oraz najlepsze pytanie jakie mogliśmy dostać 



Nareszcie mieliśmy klienta… 



 

…ale nie kupca 



WTF is Business Model??? 



Nie wierzyłem, że jestem na nieodkrytym lądzie… 



…więc zacząłem szukać od podstaw 



Lean Startup  
+  

Business Model 
Canvas 



Tymczasowa 



Organizacja ludzi 



Szukająca 



Akceptacji rynku 



Esktremalna niepewność 



Lean Startup 

„Temporary organization used to search for 
a repeatable and scalable business model” 

„A startup is a human institution designed 
to create a new product or service under 
conditions of extreme uncertainty” 

Eric Ries 

Steve Blank 
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Rok 1958 
Chester Carlson 
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We need to have something tengible  Potrzebowaliśmy coś „dotykalnego” 



W przeciwnym razie mówiliśmy w „różnych językach” 
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I zkazywaliśmy się na… 



Wtedy odkryłem idealnie prosty język 
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Którego stworzenie zajmuje chwilę 



Wtedy odkryłem idealnie prosty język 



„Żaden model biznesowy nie przeżył 
kontaktu z rzeczywistością” 



© 2011 Tieto Corporation 59 

To jedynie założenia 



© 2011 Tieto Corporation 

Przetestuj! 
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Żadna odpowiedź nie znajduje się w biurze 



„Customer Teams”, których jedynym zadaniem 
będzie weryfikowanie założeń przedstawionych 

modeli 



Więc co się stało z projektem? 



Zobaczyłem Feniksa… 



…który wytycza nowe kierunki 



Lean Startup + 
Business 

Model Canvas 

Większa 
prędkość 

(Agile) 

Wnioski… 

„[…] Wreszcie zrozumiałem, że produktem jest tutaj podejście […] a 
nie kilkaset linii kodu […]” 

„Nareszcie wiem co robimy i w jaką stronę idziemy” 

„Przecież z tego rozwiązania można stworzyć genialny biznes!!!” 

Customer 
Development 



„Innowacja odróżnia lidera od tych co podążają” 
 

Steve Jobs 



„Bądź sobą. Wszystkie inne role są już 
obsadzone” 
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Wcześni użytkownicy (Early Adopters) 
 

• Poziom świadomości klienta: 
 

1. Ma problem 
2. Jest świadomy tego, że ma problem 
3. Aktywnie szukał rozwiązania tego problemu 
4. Samodzielnie przygotował tymczasowe rozwiązanie 

 
• Klienci na poziomie 4 i 5 to nasza grupa docelowa by zdobyc 

wartościową informację zwrotną 



Problem/Solution fit 
 



Jak weryfikować problem 
• Naszym celem jest zweryfikowanie zdefiniowanego problemu: 

• Jak klienci postrzegają określone przez nas problemy (czy są dla nich 
ważne, w jakiej kolejności), 

• Jak obecnie je rozwiązuja, 
 

• Weryfikacja jakościowa, nie ilościowa 
• Najlepszy sposób – wywiady z potencjalnymi klientami 
• Spotkania ok. 30 minutowe, min. 10 dotyczących problemu. 
• Kanały dotarcia do osób: 

• Kanały określone w Canvas (testowanie) 
• Kontakty 1szego poziomu 
• Kontakty polecone przez kontakty 1szego poziomu 
• Osoby zgłaszające się ze strony WWW 



Przykłady hipotez 
• Brak wygodnego rozwiązania pozwalającego na pracę nad 

wspólnymi dokumentami przez Internet 
• Klienci w swojej pracy często muszą współpracować z innymi osobami przy 

jego tworzeniu (Ile osób to potwierdzi) 
• Współpraca nad tworzeniem dokumentów zmusza do częstego przesyłania 

ich poprzez internet, lub przekazywania w inny sposób  (Ile osób to 
potwierdzi) 

• Podczas wspólnej pracy nad dokumentem często pojawią się błędy i mylone 
są wersje dokumentów (Ile osób to potwierdzi) 

• Jest to najwazniejszy problem dla klienta (ile osób to potwierdzi) 
 

• Problemy z wymianą danych między komputerami 
• Klienci często przenoszą pliki między komputerami (Ile razy tygodniowo 

klienci przenoszą dane między komputerami) 
• Klienci mają problem z uzyskaniem dostępu do danych z drugiego 

komputera (Ile razy zdarzylo sie w ciagu ostatniego miesiaca ze klienci 
potrzebowali dostepu do danych z drugiego komputera) 



Schemat wywiadu (30 min) 



O czym pamiętać 
• Zawsze po spotkaniu powinniśmy zrobić notatkę – ludzka pamięć 

jest ulotna i po kilkunastu spotkaniach możemy mieć problem z 
przypomnieniem sobie co kto gdzie i kiedy powiedział 
 

• Hipotezy które badamy powinny mieć formę mierzalną – np. złą 
hipotezą jest „Agencje nieruchomości będą płacić za umieszczanie 
ofert”, lecz „Agencje nieruchomości będą płacić 100 zł netto 
miesięcznie za pakiet 1000 ofert” 
 

• Pytania, które zdajemy powinni być pytaniami otwartymi – bez 
sugerowania prawidłowej odpowiedzi 
 



Ewaluowanie spotkania 
 

• Cel spotkania: 
• Wiemy kim są wcześni użytkownicy naszego produktu 
• Mamy określony problem typu „must-have” 
• Wiemy jak klienci rozwiazują zdefiniowany problem obecnie 

 



Krok 2: 
Weryfikowanie 
rozwiązania 



Przygotowanie 
• Aby móc zweryfikować rozwiązanie potrzebujemy: 

• „demo” w formie makiet lub w formie „pustej” aplikacji 
• Im bardziej demo będzie wyglądać na prawdziwe tym lepiej będziemy 

mogli je przetestować 
• Nacisk na minimalizowanie strat 
• Zdefiniowane hipotezy które będziemy weryfikować poprzez rozmowy 

 



Model biznesowy - Canvas 

1 1 2 
3 

4 

5 5 

6 

7 



Problem 
 

• 3 podstawowe problemy dla zdefiniowanego segmentu klientów 
• Uporządkowane od najważniejszego (#1 jest najważniejszy) 
• Informacje uzupełnione o istniejące alternatywy 

 
• Przykład: 

• Brak wygodnego rozwiązania pozwalającego na pracę nad wspólnymi 
dokumentami przez Internet 

• Problemy z przesłaniem dużych plików poprzez internet 
• Problemy z wymianą danych między komputerami 
• Istniejące alternatywy: Google Docs, Systemy intranetowe, FTP 

 



Customer segments 
 

• Segmenty klientów których problemy chcemy rozwiązać 
• Dodatkowo inne grupy klientów które mają styczność z produktem 

(np. dla kreatora blogów są to czytelnicy) 
• Wyróżnienie grupy wczesnych użytkowników 

 
• Przykład: 

• Małe i średnie firny nie posiadające systemów intranetowych 
• Osoby indywidualne pracujące na więcej niż jednym komputerze 

 
• Wcześni użytkownicy (Early Adopters): 

• Osoby korzystające z innych rozwiązań wymiany plików (np. Google Docs) 
 



Unique Value Proposition 
 
„Unique Value Proposition: A single, clear compelling message that 

states why you are different and worth buying.” (Steve Blank) 
 
• Hasło reklamowe (esencja naszego produktu) 
• Cel: pokazać unikatowość, zaciekawić, przyciągnąć uwagę wczesnych 

użytkowników (Landing Page) 
• Powinno odpowiadać na dwa pytania: „What” i „Who” 
• Może pochodzć z problemu #1 

 
• Przykład: 

• „Dropbox - Throw away your USB drive” 
• „CloudFire - Photo and Video Sharing for Busy Parents.” 



Solution 
• Podstawowe funkcjonalności które pozwolą nam rozwiązać 

zdefiniowane problemy 
• Rozwiązania powinny być przyporządkowane do problemów (1 

problem = 1 rozwiązanie) 
 

• Przykład: 
• P: Brak wygodnego rozwiązania pozwalającego na pracę nad wspólnymi 

dokumentami przez Internet 
• S: Aplikacja działająca w tle wykrywająca zmiany w śledzonych 

dokumentach 
 
• P: Problemy z przesłaniem dużych plików poprzez internet 
• S: Publiczny katalog pozwalający na przesłane wybranej osobie prostego 

linka do pliku 
 



Channel 
 

• Ścieżka dotarcia do klientów 
• Powinna być móc wykorzystywana od pierwszego dnia (do 

dotarcia do osób z którymi zweryfikujemy nasz pomysł) 
• Przykłady:   

• SEO/SEM, Blog,  E-mail, Viral, Cold calling, Konferencje 
 

• Przykład: 
• Adwords 
• Blog 

 



Revenue Stream 
• W jaki sposób na produkcie chcemy zarabiać 
• Najlepszy jest taki sposób zarabiania, który możemy testować od 

1szego dnia 
 

• Przykłady:  
• Darmowy okres próbny, Freemium. 

 
• Przykład: 

• 14 dniowy okres próbny (10 USD/month -> 20 GB) 
• 14 dniowy okres próbny (20 USD/month -> 50 GB) 

 



Cost Structure 
• Zestawienie kosztów, które musimy ponosić z utrzymaniem systemu 
• Nie uwzględniamy kosztów przygotowania i stworzenia 

rozwiązania 
• Naszym celem jest oszacowanie momentu osiągnięcia rentowności 

przez produkt 
 

• Przykład: 
• Hosting (100 USD/1000 użytkowników) 
• Wynagrodzenia (CEO + DEV - 10k USD/month) 
• Rentowność: 700 uzytkownikow 

 



Key Metrics 
• Wskaźniki mówiące o tym czy nasi klienci korzystają z produktu 

tak jak byśmy chcieli (czy wykonują odpowiednie czynności) 
• Nie rozpisujemy tutaj podstawowych wskaźników  dotyczących 

pozyskiwania klientów 
 

• Przykład: 
• Ilość udostępnionych danych 
• Liczba wysłanych zaproszeń 

 



Unfair Advantage 
• W sytuacji, gdy nasz wspólnik zabiera kod naszego produktu, co 

jest naszą przewagą? 
 

 
„A real unfair advantage is something that cannot be easily copied or 

bought” 
Jason Cohen 

 
• Przykład: 

• Dropbox - Wiedza technicza (MIT) 
 



Jak tworzyć Lean Canvas 
• Poniżej parę zaleceń jak tworzyć LC:  

• stwórz LC w ciągu jednej sesji 
• jeśli nie jesteś czegoś pewien, na tym etapie pewne sekcje można zostawić 

puste, pamiętaj, że LC będzie się zmieniał i ewoluował wraz z testowaniem 
pomysłu 

• skup się na teraźniejszości, raczej niż próbować przewidywać przyszłość, 
• wypełniaj LC zgodnie z numeracją pól. 
• jeśli istnieje kilka grup docelowych, gdzie produkt który realizujesz 

rozwiązuje różne problemy można przygotować kilka wersji LC i dopiero na 
późniejszym etapie wybrać tą najbardziej prawdopodobną 

 
http://leancanvas.com/ - narzędzie online do tworzenia LC 

 



Wybór właściwego Modelu 
• Mając przygotowanych kilka LC powinniśmy wybrać najbardziej 

perspektywiczny. Podstawowe kryteria wyboru: 
• Zysk (ilość potencjalnych klientów i możliwe do osiągniecia przychody) 
• Łatwość dotarcia do klientów (dostępne kanały) 
• Krytyczność problemów które rozwiązujemy (im problem jest ważniejszy dla 

naszych klientów tym lepiej) 
 

• Kolejne kroki: 
• Weryfikacja zdefiniowanych problemów 
• (Opcjonalnie) Przygotowanie strony WWW produktu (Landing Page) 

 
 



Strona WWW – pomoc w weryfikacji 
• Cel: śledzenie zainteresowania, zdobycie osób do weryfikacji 
• Strona startowa (tylko i wyłącznie) 
• Elementy:  

• UVP 
• Logo (opcjonalnie) 
• Mechanizm rejestracji 

 



Schemat rozmowy 
 



Przykład hipotezy dotyczących 
rozwiązania 
• Aplikacja działająca w tle wykrywająca zmiany w śledzonych 

dokumentach 
• Aplikacja monitorująca zmiany w dokumentach i przesyłająca je na serwer 

będzie rozwiązaniem dla problemu numer 1 (Ile osób to potwierdzi) 
 
 

• Publiczny katalog pozwalający na przesłane wybranej osobie 
prostego linka do pliku: 
• Klienci beda chcieli przesylac innym pliki poprzez link zewnętrzny (Ile osób 

to potwierdzi) 
 



Ewaluowanie spotkania 
- Cel spotkania: 

- Umiemy precyzyjnie określić wczesnych użytkowników naszego produktu, 
- Umiemy określić jakie minimalne funkcjonalności musi nasz produkt posiadać, 

aby rozwiązywał zidentyfikowane problemy 
- Mamy ustaloną cenę za nasz produkt którą klienci są w stanie zapłacić. 
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