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内容

BUSINESS OBJECTIVE AND CONTEXT

How will we know that wehave succeeded?
(After a month? After one year ?)

Who needs to be involved?
(Stakeholders, old and related projects…)

What enables us? 
(Our brand, our new strategy, 
competencies, resources, 
new legislation, previous project, 
specific conditions, new trends…….) 

What restricts us?
(Budget, Schedule, Organization,

Legal, Competition,…) 

What is our business objective?
(business problem/need/opportunity …)

Why is it important?
(How does it fit our strategy ?)

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

Fill together with the person funding this project

W e filled this together with the person funding this?
We talked these goals with our supervisors?

All in this canvas is clear and understandable?
We are comfortable to proceed?

+ -

IMMERSION- To know where you are and to build on top of others work.

Your best guess of the customer’s problem Alternative solutions from the customer’s 
perspective

Competitors withinour business domain : Hottest start-ups:

How could current business be disrupted: Hot names, known experts, people to listen to:

Inspiring services & products: Public debate around the topic:

LEAN SERVICE CREATION

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

CUSTOMER GROUPING- Choose who you aim to serve.  

Why/why not?

Main group?

Group name:

LEAN SERVICE CREATION

Problem (assumed) 
worth solving: 

Description:

Common in all customer groups:

Why/why not?

Main group?

Group name:
Description:

Why/why not?

Main group?

Group name:
Description:

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
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Problem (assumed) 
worth solving: 

Problem (assumed) 
worth solving: 

IDEATION

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

The Value Proposition Canvas is the property of 
Strategyzer.com and Strategyzer AG.
www.strategyzer.com

Ideas that fix, 
eliminate or reduce 
the customer’s pain 

Ideas that take 
the best out of 
the positive

Ideas that solve 
the customer 

problem

Customer’s 
Problem Worth 

Solving
Write it down on a high enough level 
so that your ready made idea is not 

the only solution to it.

Negative emotions/aspects 
related to the customer need

Positive emotions/aspects 
related to the customer need

INSIGHT‒ Deep understanding of the customer’s motivations that unlocks a business opportunity

Needs + other key findings:

Insert problem interview 
script here

Introduction

Setting the 
atmosphere

The actual data 
gathering 

Ending

Immediate thoughts

Name: 

Needs + other key findings:

Name: 

Needs + other key findings:

Name: 

Needs + other key findings:

Name: 

Needs + other key findings:

Name: 

LEAN SERVICE CREATION

Example “Problem interview”script

W elcome (2min)
Short intro what you are doing. Make
the person comfortable .

Essential demographics

Motivations and big picture
Without talking about the solution get
the person to talk about the problem
on hand and ask why…(“ask the
person to describe when did she last
time have an IT problem? What did
she do to fix it? What were the pain
points? Why did she do as she did?
Follow contradictions ...”)

Ask the person to evaluate the
problems associated to the topics:
Problem 1- 3:
How important?
How big problem?
How is it solved currently?

Thank you!

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
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Thinks and feels:

Thinks and feels:

Thinks and feels:

Thinks and feels:

Thinks and feels:

Surprised us:

Surprised us:

Surprised us:

Surprised us:

Surprised us:

CONCEPT AND VALUE PROPOSITION

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

The Value Proposition Canvas is the property of 
Strategyzer.com and Strategyzer AG.
www.strategyzer.com

Written value proposition:
Headline:

Description 

Value to the end-user?

How does it work?

What differentiates it from other 
solutions to the same problem?

Value to our business?

Main points: 

Concept name?

DATA - Know your numbers and facts

LEAN SERVICE CREATION

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

What data do we need?
What internal data?
Should we do a wide scale market research?

Key findings of users from the DATA:

Key findings of our and others business based on the DATA:

List the relevant data sources:

Key opportunity related to the users:

Key opportunity related to the 
business/competitors:

数据
9

分析&调研
7

概念与价值主张
17

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

The Value Proposition Canvas is the property of 
Strategyzer.com and Strategyzer AG.
www.strategyzer.com

PROFILING THE CONCEPT ‒ It’s time to face the wet blanket

Good idea?
Best ever!

Sorry to say,
it sucks!

Implementation
Straight forward

Complex

Com
petition
None

Hard

Fi
ts

 o
ur

 st
ra

te
gy

?
Pe

rfc
t

fit

Do
es

n’
t fi

t

Value proposition:

How does it work

SHOULD WE PROCEED?

We have to iterateNo! Yes!

描述概念
19

客户研究
13

创意点子
15

客户分组
11

什么是精益服务创造方法?          1

为谁?  如何?  为什么?          3

商业目标
和背景
5
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CUSTOMER ENGAGEMENT- How do we make people advocate the service 

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

This canvas has elements from the 
Business Model Canvas ioriginallyby 
Strategyzer AG.

AWARENESS

USE

Key activities:
What Key Activities do our Value Propositions require? 
Our Distribution Channels?
Customer Relationships?
Revenue streams? 

Key resources:
What Key Resources do our Value Propositions require? 
Our Distribution Channels? Customer Relationships? 
Revenue Streams? 

Key partners:
Who are our Key Partners? 
Who are our key suppliers? 
Which Key Resources are we acquiring from partners? 
Which Key Activities do partners perform? 

EXPERIMENTING - Finding the answers before building it..

OUR MAIN ASSUMPTIONS

DO YOU THINK? DO YOU KNOW? DID YOU CHECK?

HOW TO EXPERIMENT SUCCESS CRITERIA KEY FINDINGS

IF
 T

HE
 C

O
NC

EP
T/

BU
SI

NE
SS

 W
O

N’
T 

W
O

RK
 IT

 F
AI

LS
 D

UE
 T

O
:

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
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FAKE ADVERTISEMENT ‒ The value proposition prototype

FA
KE

 IT
 T

IL
L 

YO
U 

M
AK

E 
IT

.
Picture

Headline
Copy

Caption

Sparring questions for a great value 
proposition and fake ad:

Is it clear and focused? 

Is it written in consumer language?

How is it inspirational? Does it generate emotion? 
What is it that would motivate people about this 
proposition? 

Is it fact based?

Will it make the target consumer react because 
it has touched a nerve and is relevant?

Does it really stand out? Is it different? What key 
elements are different? (Simplicity, price, looks…)

What are the proof points that back up the value 
prop and give substance to the proposition?

Does it fit with your brand? 

Does it address the agreed business objective?

Is it actionable and does it lead to inspiring and 
differentiated communication?

ADVERTISEMENT
THE FIRST PROTOTYPE

FAKE

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

WHAT IS THE FIRST TWEET WE SEND TO LAUNCH THE NEW PRODUCT?

HOW DO USERS FEEL WHEN THEY USE  
THE PRODUCT? 

WHAT IS THE BRAND PERSONALITY?
Describe yourself as a person? 
What car make would you be? 
What restaurant?
What city?
What singer/actor?
What animal?

VALIDATION- don’t assume, validate. Do what ever it takes to prove your concept is bad.

LEAN SERVICE CREATIONLean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

HOW WILL YOU VALIDATE YOUR VALUE 
PROPOSITION?

HOW WILL YOU VALIDATE YOUR 
CUSTOMER GROUPING?

HOW WILL YOU VALIDATE YOUR 
CUSTOMERS’ WILLINGESS TO PAY?

RESULTS RESULTS RESULTS

CONCLUSION CONCLUSION
What size? 

CONCLUSION
How much? €

SOLID EVIDENCE

NEEDS MORE VALIDATION
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NEEDS MORE VALIDATION
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SOLID EVIDENCE

NEEDS MORE VALIDATION
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SHOULD WE PROCEED?

We have to iterateNo! Yes!

￥

LEAN SERVICE CREATION

LEAN SERVICE CREATION
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B U I L D  

M E A S U R E  

L E A R N  

MVP BACKLOG  - What is in between current state and the launched MVP 

STORIES TO DO IN PROGRESS DONE 

LEAN SERVICE CREATION

TECHNICAL ISSUE? END USER VERIFICATION? BUSINESS QUESTION? 

RIGHT NOW WHAT IS THE MOST CRITICAL… 

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution- ShareAlike 4.0 International License. 

￥
BUSINESS MODEL & MARKET SIZE‒ Making sure there is the business

Who pays whom? 
How much?

What is the revenue 
model?

How are customers paying 
today? How much?

Cost structure?

Key elements for EBIT?

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

This canvas has elements from the 
Business Model Canvas ioriginallyby 
Strategyzer AG.

Total addressable market:

Potential target market:

1st year sales:

Plan for 1st month sales: 
How much? How? To whom? Who?

Where and how do you 
anchor the price 
perception?

WHAT TO MEASURE  - MVP is out. What to measure to make it rock? 
 

[customer’s problem]                                  [insert metrics here] 

VALUE PROPOSITION METRICS 

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution- ShareAlike 4.0 International License. 

SERVICE METRICS 

[most important service elements]          [insert metrics here] 

BUSINESS METRICS 

[your business goal]                                     [insert metrics here] 

LOVE THE 
PROBLEM  
NOT THE SOLUTION 

￥ 

推广概念
 21

验证  
23

服务蓝图  
29

绘制原型  
31

客户互动
 25

试验  
33

商业模式&
市场规模
27

被喜爱的
最低可行性产品(MLP) 
35

核心待办事项  
37

衡量标准  
39

它到底是什么样子的?                            41

附录1                         45 

附录2

作者简介                                  

47

48
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什么是
精益服务创造方法?
LSC是一组工具  

简单地说，LSC是一组排列无序的画布，可以根据自己的需要进行

调整使用的顺序。

LSC的目标是给你和团队提供一份来寻找问题及组织答案的方法

清单。画布被设计成纸质海报，这样您的团队就可以在办公室中进

行协作、讨论和工作。

LSC作为公司文化

想象一下，一群人在工具、行动和思维上使用相同的语言。这是您

整个公司文化开始转变的时候，改变的是什么?

LSC意味着一个对变化作出反应的组织，在其迭代中快速，并不断

学习。正因为如此，它成功地开创了新的业务。

为了实现这一目标，LSC支持一种新型的领导方式，即高管和基层

专家都是领导者，因为他们受到关注和尊重。这些领导者也会犯错

并从中吸取教训，他们也会与大家一起工作，他们信任团队并会帮

助他们取得成功。

LSC作为社会变革

什么是塑造我们社会的主要力量之一？ 

信息和通信技术的创新，产品和服务，创造新的业务服务。 这就是

为什么拥有创造新业务的技能，工具和思维的人具有很多社会力

量。 这种力量应该平等地提供给每个人而不仅仅是一小群受过教

育的专业人士。 这就是为什么我们积极地让LSC开放、免费和可

用，以便任何地方的任何人都可以学习、应用和创造新的产品和服

务，并通过精益服务创造塑造社会。 我们希望您也加入其中！

LSC的行动和行为

如上所述，画布不仅仅是固定的问题和工具，LSC鼓励运用画布进

行实际的操作。

画布将轻轻的推动您创造具体结果，促进共同创造；

给予和接受高质量反馈；

试验，试用和原型设计；

快速试错，迭代和学习；

逐步解决问题，把抽象的东西变成有形的东西，并向他人展示，然

后去看、去听和其他人讨论。

LSC是一种思维方式和态度

一旦您采用了LSC工具和操作，您可能会发现自己在反思旧的思维

方式。这是很重要的!

LSC暗示了一种特定的心态:小心功能性壁垒，你的目标是要组件一

个多样化背景的团队，给所有专家平等的发言权。不要预设结果，并

以实际产出的结果为准。 要有整体性，看到更多的东西。拥抱不确

定性，与客户共同设计，最大化现实主义来克服自我欺骗。始终坚持

验证=学习、度量、构建。保持开放和好奇的心态，工作时要有乐趣，

但别忘了生活中有比LSC更重要的事情：拥抱你的妈妈与配偶并陪

伴她们。

LSC是一种共享语言

改变自己往往比改变别人更容易。 为了让您的团队（或整个组织）

真正进行协作，您需要一种共同语言。 LSC旨在成为您在商业、数

据科学、编程、设计、研究、营销等方面的通用语言。 LSC使您、您的

团队、老板、利益相关者、分包商、客户等有可能拥有平等的基础。 

没有人拥有权威（不是老板、不是专家）每个人都被赋予一个声音

给予反馈，并勇于创新。
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为了谁？
怎么做？
为什么？ 

谁用过LSC里的画布，怎么用的?

LSC里的画布可以解决这些问题:

 ▪

把LSC当做和你有很多类似经历的朋友。就像一个真正的朋友，LSC准备好问你困难的问题，把你推出舒适区。这里的画布并不能替你完

成你的工作但他们给了你一个起点，一个粗略的大纲，一些特定的问题，以及需要执行的具体行动。

服务设计人员，使用它来发现业务问题和更多的技术问题。

 ▪ 从各个角度查看服务的综合清单。

 ▪ 一个简单的循序渐进的过程，将其引入多学科团队，以创建一种

共同的语言和一种通用的方法。

 ▪ 一种直观、快速、简单的方式，可以将您的工作传达给其他人，并鼓

励他们提供高质量的反馈。

 ▪ 一种循序渐进的方式来介绍和教授如何在数字时代创建新业务。

 ▪ 一个简单的工具箱，可以适应和应用于不同类型的服务和不同

的现有工作文化。

 ▪ 一个成熟的工具，可以快速、高效和全面地创建新的创新服务。

 ▪ 业务人员，使用它去建立以客户为中心的工作方式。

 ▪ 工程师，使用它将设计思想集成到他们的敏捷工作方法和架构

规划中。

 ▪ 初创企业，使用它来交流自己的想法，看看下一步该怎么走。

 ▪ 研发组织，使用它来形成一种共同语言和一种以敏捷和客户为

中心的工作方式。

在开始前需要准备什么?

 ▪ 一些产品和服务开发的基本知识。你的经验越丰富，你就能越快

地调整画布，使之最适合你。

 ▪ 一个创造性的和以结果为导向的心态，工具本身永远不会创造

出令人惊叹的东西，这些东西必须得由你和你的团队进行创造

出来。

 ▪ 谦虚的态度。你必须准备好抛弃你喜爱的想法，你必须能够倾听

客户和同事的意见。你必须准备好接受不相干的，有时是愚蠢的

反馈。谦虚地问自己：你是在建立一个新的企业还是建立你的自

我？

 ▪ 不同颜色的笔、许多不同颜色和大小的便利贴、胶带、剪刀、纸、

空墙、尺子、胶水，还有一个合适的房间。

（如果没有参照，去幼儿园看看他们都有什么）
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商业目标和背景

A. 我们的商业目标是什么?

你的企业为什么要这么做？您通过建立这个产品或服务来解决什么商业目标?在这里，您可以将项目与公
司更大的诉求联系起来。因此，与高管和老板一起填补这一空白是非常重要的。它会让您集中精力，帮助您
做出独立决策，并阐明您的成功标准

当你不明确当前公司的商业(业务)目标时，你可使用
此画布来帮助你找到商业(业务)目标，如行业问题/
用户需求/创新机会等。寻找到良好的商业(业务)目
标后并不意味着能预先定义解决方案。

B. 它为什么如此重要？

商业(业务)目标重要之处在于，当商业(业务)目标达
成时能对企业发展产生积极的影响。它如何能适应企
业的发展策略、部门的策略，所以你在制定商业(业
务)目标时必须要有意义，且须与企业发展策略并行。

C. 我们怎么知道我们已经成功了呢?
想象一下一年后的您。您如何知道您成功地实现了业
务目标?客户的数量?钱吗?增长率?名声?诺贝尔奖?
您的老板同意这个目标吗?接下来，再想象一下一个
月的时间然后回答同样的问题。

D. 谁需要参与?
可能还有其他人要需要参与。谁是内部利益相关者?
其他项目的人?做过类似项目的人（爬过很多坑的
人）?处理同类问题点其他部门成员?

E. 什么能帮助我们？
公司其他创新产品中有什么相关的吗？品牌变革即将
来临？政府政策会很快改变吗？在这里写下你认为在
这个阶段需要考虑的任何机会。

F. 什么限制了我们？
预算有限？您庞大的企业官僚？内部利益相关者太多？
法律限制？只有两个月的时间来运行？您目前的业务
做得太好，无法支持风险承担？或者你知道你的团队
缺乏某些技能？

G. 检查这些内容
如果这张画布上没有任何重要的老板参与，你只能猜
测。另一方面，如果高层填完后直接给到你，那么这些
目标和理由对你可能不理解。这里的这些复选框是为
了强调团队需要与最终BOSS在一起填写这些框！此
外，确保团队中的每个人都了解目标等内容，并乐于
继续工作（团队成员的主管也了解他们的员工接下来
几个月的工作内容）。
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商业目标和背景

我们怎么知道我们成功了？ 谁需要参与？

什么能帮助我们？

我们的商业目标是什么？

它为什么如此重要？

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

与资助该项目的人员一起填写

我们和老板一起填的?
我们和主管谈过这些目标吗?

这幅画布上的一切都清晰易懂吗?
我们可以继续了吗?

+ -

C

A

D

FE

G

（一个月后？一年后？）

（业务问题/需求/机会......）

（它如何适合我们的策略？）

(我们的品牌，我们的新战略，能力，
资源，政府政策，之前的项目，
具体情况，新趋势……)

（利益相关者，旧的和相关的项目......）

什么限制了我们?
(预算、进度、组织、法律、竞争…)

B
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分析&调研
这是一个画布，填写这些框并查看你填写的内容将为你节省数周的时间。它可以帮助你在深入开展新业务
之前了解你现在处于什么阶段。 

A. 对客户问题的最佳猜测
在这个阶段，大胆的猜测客户可能会遇到的问题。 如
果您不确定，不用担心，只需记下你觉得有根据的猜
测。 顺便说一句，这也是在猜测你最好的客户是谁。

B. 从客户的角度考虑替代解决方案
你要考虑的不仅仅是你的竞争对手，你需要争夺客户
的时间与注意力，这时与你产生竞争的可能是顾客的
朋友、游戏、电视等，甚至于顾客他什么都不想做，想
想你如何打败“什么都不做先生”？

C. 我们业务范围内的竞争对手
这些是您与之竞争的公司和组织。这些都是与你相似
的业务，你要密切关注。

E. 你的生意会如何被竞争对手扰乱?
如果你是一家老牌公司，肯定有一些想法可以削弱你
的地位。问问你自己，你知道自己的生意是如何被打
乱的。还要继续无知是福吗?不相信吗?听说过柯达
吗?

D. 热门初创企业
在每一次创业的背后，都有一个新的想法，但没有其
他人执行过。有时候他们很聪明。在此列出与您相关
的内容，观看他们的相关视频与资料并订阅他们的微
信与微博，邀请他们进行分享，然后复制他们的好想
法（不过不要违反任何法律）并改进它们。这样你可以
节省很多时间，因为你不需要重新发明轮子。或者干
脆买下新公司，节省更多的时间和金钱。

F. 热门名词与趋势，知名专家，意见领袖
外面有人可以帮助你。一个研究这个领域多年的科学
家能在两小时内告诉你的比你搜索两周内所能得到
的更多。也许有一个大V，他有50万粉丝，他是你的潜
在客户。或者也许在你的领域中有一些思想领袖，你
应该与之交谈。

G. 你遇到过觉得很酷的服务和产品
你最后一次受到酷炫新服务的启发是什么时候？ 在
你的工作中？ 在你的生活中？ 这是您列出激励您的精
彩内容的方框。 它可能与您正在处理的服务无关，但
是，你喜欢它，因此，这很重要！

H. 与这个主题有关的舆论
报纸上关于你们的话题是怎么写的？社交媒体呢？你
们公司的会议？这是一个很好的方法去了解问题以及
别人对这个主题的感觉及当前存在的问题。
此外，您的服务应该旨在为这场辩论带来新的东西：
每个人都渴望得到的解决方案。



分析&调研 - 要知道你现在处于什么阶段，并在别人的工作上有所建树。

对客户问题的最佳猜测 从客户的角度考虑替代解决方案

我们业务范围内的竞争对手: 热门初创企业:

你的生意会如何被竞争对手扰乱： 热门名词与趋势，知名专家，意见领袖：

你遇到过觉得很酷的服务和产品： 与这个主题有关的舆论：

LEAN SERVICE CREATION

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

A B

F

D

H

E

C

G

9
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数据
让我们充分利用我们拥有的真实数据并尽量减少猜测。了解你知道什么，不知道什么。 查看公司内部和公
共来源的数据。

A. 我们需要什么数据？
你应该掌握什么数据？若你要重构自己的业务或进行
业务升级。请收集并分析当前正在提供服务的所有业
务数据。特别要注意从访客到实际付费客户的转换百
分比等。

B. 列出相关数据来源
当你知道需要什么数据后，你要找到它。通常你需要
企业/公司的一些帮助才能获取内部数据。所以你需
要明确知道它来自哪里，来自谁。

C. 用户数据中挖掘的主要信息
数据会告诉你，有关用户的信息、用户数量、消费数
据、使用频率、日活人数、用户流失率等信息。此外你
还需关注长期的数据增减趋势。

D. 与用户有关的关键机会
你能在数据中看到一些有趣的机会吗？例如：在某一
时间节点活跃用户量很高/很低；在某些地区或场景
下用户使用频率很高/很低等。

E. 商业数据的主要发现
所谓商业数据，是指一个产业，其价值链上各个重要
环节的历史信息和即时信息的集合，其内容包括商业
企业内部数据、分销渠道数据、消费市场数据等。它不
但能揭示这个产业的历史，还能反映产业的最新发
展，更重要的是能预示产业的未来，为该产业价值链
上各类企业的战略、研发、营销、管理等提供可靠的咨
询和指导。

F. 商业机会
你能否从真实的数据分析中洞察到商机？这是一个很
重要的感知能力。 
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数据 - 了解你的数据和事实

LEAN SERVICE CREATION

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
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我们需要什么数据?
我们需要那些内部数据?
我们应该做大规模的市场调查吗?

用户数据中挖掘的主要信息：

商业数据的主要发现:

列出有关的资料来源:

与用户有关的关键机会:

商业机会:

A

C

E

B

D

F
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客户分组
这是为分组而定制的画布。记住，你不可能一次就做好。根据你所学到的，提炼和重新绘制你的客户群体是
成功的秘诀。从一个组开始，除非一开始就有两个以上很明显客户分组。当你对你的客户和他们的问题有
了更多的了解，你可能会发现拆分团队的基本原理。用基本的人口统计数据来定义你的群组（性别、年龄
段）简直就是偷懒！不同的群体有不同的问题值得解决，你要积极发现问题与解决问题。

A. 客户的共同点
你的每一个客户群体可能有着不同的问题需要解决，
但尽管如此，他们之间可能也有共同之处。如果它们
足够常见，也许他们都可能成为你的客户。你可以从
这个框开始，亦或是最后把它填满。

B. 组名称
你需要给小组命名，把它写在便利贴上，以后你会多
次修改它。当你在做的时候，画一张代表你的小组的
图。或者打印一张描述性的照片？有趣的去完成它。

C. 描述
写下三个要点，描述符合这个分组的特征。
你可以这样想:如果一个人走到你面前，你要用那三
个标准去判断他属不属于这个分分组。

D. 认为值得解决的问题
从客户的角度出发(当然是属于这个群体的客户)，他
/她有什么值得解决的问题。如果你还没有和这个组
里的任何人交谈过，写下你的假设。

E. 主组吗?为什么/为什么不?
在此画布上，你会提炼不止一个客户分组。
你应该选择一个分组作为你的主要客户群体。然后写
下你的理由：为什么这是主要客户群体？为什么其他
人不是？请记住，你可以随时回到这个画布并进行修
改。
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客户分组 - 选择你的服务对象。

为什么/为什么不？

主要组？

组名称 :

LEAN SERVICE CREATION

值得解决的问题(假设):`描述:

客户的共同点

为什么/为什么不？

主要组？

组名称 :
描述:

为什么/为什么不？

主要组？

组名称 :
描述:

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

值得解决的问题(假设):

值得解决的问题(假设):

A

B

C

D

E
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客户研究
离开你的办公室去见一些真正的客户!这个画布可以帮助您计划向客户询问什么，以及如何分析他们说了什
么。你需要的是对你的客户(细分市场)的洞察，并找到一个值得解决的问题。这就是为什么你的第一次访谈
是所谓的“问题访谈”:你在尽最大努力从他们的角度看世界，并找到一个你可能为他们解决的问题。我重复
一遍，不要谈论或询问关于服务的解决方案或想法。不要在问题访谈阶段就提出解决方案!

请参阅这本小册子的附录。在那里，我们添加了一个特别的备忘单，用来做好访谈。

A. 在这里插入访谈的问题脚本
这是访谈脚本的粗略模板。关键是让受访者感到舒
适，并让他们诚实地告诉你，他们的想法和感受。 另
外，事先计划您想要了解的主题和问题是什么。 询问
事实和例子，如果他们不能顺利表达自己的意思可以
尝试让他们画出来或者用任何他们熟悉的方法表达
他们的意思。
问问为什么、再问为什么、然后再问为什么、然后问为
什么，大部分时间应该是他们进行讲述，你只需要轻
柔地指导他们，并在需要时要求解释。 在每次采访
后，立即写下三个最重要的发现。
那么你应该采访多少客户呢？根据每个客户群体，最
少5人以上。

B. 在这里插入照片
让公司购买一台拍立得，因为您需要在此处插入受访
者的照片。为什么是一张照片？因为最终你的客户是
真正的人，而不仅仅是粘滞便笺上的一个分类。并在
这里写下他们的名字/昵称。

C. 需求+其他关键发现:
这个人真正需要的是什么?提供一个例子吗?你认为
他们真正需要的是什么?也许他们说他们需要咖啡，
但你认为他们实际上需要一些东西在早上叫醒他们。
把他们的原话写在这里。同时，把你认为重要的发现
写在这里。

D. 思考和感受
每一次成功的服务都会在情感层面产生共鸣。因此，您
需要了解人们对与问题领域相关的主题的想法和感受。
若你没问他们对事情的感觉?现在给他们回电话!
下次别再忘了。

E. 让我们惊讶的是
你学到了什么?你学到了什么意想不到的东西?这是
精华:这是深入了解你客户的机会!
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客户研究 ‒ 深刻理解客户打开业务机会大门的动机

需求+其他关键发现:

在这里插入问题面试脚本

介绍

营造气氛

真正的数据收集

结束

即时的想法

名字

名字

名字

名字

名字

需求+其他关键发现:

需求+其他关键发现:

需求+其他关键发现:

需求+其他关键发现:

LEAN SERVICE CREATION

欢迎(2分钟)
简短介绍一下你在做什么。让人感到舒服。

基本信息统计

动机和大局

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 

思考和感受

思考和感受

思考和感受

思考和感受

思考和感受

让我们惊讶的是:

让我们惊讶的是:

让我们惊讶的是:

让我们惊讶的是:

让我们惊讶的是:

A

B

C

D

E

示例“问题访谈”脚本

不要谈论解决方案，让对方谈论手头的问题，问问为什么
……(“问这个人她上次遇到IT问题是什么时候?”)她做了什
么来修复它?痛点是什么?她为什么要这样做?遵循矛盾……”)

请这个人评估与主题相关的问题:

谢谢您

有多重要?

多大的问题?

目前是如何解决的?
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创意点子
若你已找到商业目标并完成了客户分组、客户访谈，那么你非常棒！
现在欢迎您使用这个画布，在这里您终于可以开始为业务问题和客户问题寻找解决方案创建想法。
首先，根据访谈中的洞察，填满这个圈，然后围绕着他们集思广益，找出大大小小的创意点子。

不要犹豫，使用任何好的头脑风暴技术在这里，如：我们如何可能…怎么样…怎么样（HMW），或使用任何
能打破阻碍创造力思维僵局的陈述或方法。

A. 值得去解决的客户问题
从访谈中提取您想要解决的客户需求和问题，以达到
您最初的业务目标。

B. 负面情绪
从访谈内容中摘出与所选问题和需求相关的负面情
绪。这些是客户在做这些工作或与这些工作相关的过
程中产生的消极想法、感受、情绪、障碍等。记住，这些
情绪是独立于你的服务而存在的。

C. 积极的情绪
这些是客户在解决这些需求时所拥有的积极的想法、
感受、情绪、结果等。

D. 解决客户问题的创意点
在你选择了你要解决的需求、问题和情绪之后，你可
以开始头脑风暴寻找解决方案。想出或大或小的创意
点子来满足用户的需求或解决他们的问题。这个想法
不需要是一个“完整的”想法，它只需要解决一个具体
的点。你甚至可以称它们为功能。

E. 解决，消除或减少客户痛苦的创意点
现在试着创造一些想法，旨在消除或减少引起负面情
绪的因素。

F. 积极的情绪中包含的创意点
把注意力集中在积极的情绪上，试着想想怎样才能最
大限度地利用积极的情绪，你怎样才可以最大的地放
大积极的一面。
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创意点子

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
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解决，消除或减少客户痛苦的创意点 积极的情绪中包含的创意点

解决客户问题的创意点

值得去解决的客户问题

与客户需求相关的负面情绪/方面 与客户需求相关的积极情绪/方面

D

A

B

C

E

F

把它写在一个足够高的层次上，这样你现成的想
法就不是唯一的解决方案。
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概念与价值主张
在你头脑风暴和产生想法之后，从这三个小组中各选一个好的想法，组成一个完整的概念。您最终可能会
有多个概念可供选择。在创建概念时，要关注客户的问题、可行性和业务潜力。你可能需要熟读你的“商业
目标与背景”画布，来提醒自己你的商业目标是什么。

A. 概念的名字
当你有很多概念的时候，最好给它起个名字，这样你
们在一起讨论的时候就会更容易。

B. 它的运作原理
描述概念是如何工作的。客户或最终用户如何处理
它，以及“内部”发生了什么。必要时你可以为概念绘
画一个业务逻辑流程图，方便各部门人员参阅与理
解。

C. 对最终用户的价值
解决方案给用户或客户带来的价值是什么?它正在解
决什么问题?如何解决?

D. 它与相同问题的其他解决方案有什么不同?
解决方案与市场上已有的方案有何不同?为什么这样
更好?

E. 对我们业务的价值
这个解决方案如何解决我们的业务问题?它创造了什
么直接的、间接价值?

F. 书面价值主张
您现在应该拥有编写良好价值主张所需的一切：您了
解客户的需求/问题，了解所附加的情绪，并了解您的
解决方案如何解决需求，减少负面情绪并从积极的方
面发挥最大作用。写一个2-3句简单的语句来描述这
一切。 如果您愿意，请使用这个模板。 当您将想法传
达给他人时，这将是您的主要工具。
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概念与价值主张

LEAN SERVICE CREATION
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书面价值主张 :
标题:

描述

对最终用户的价值？

它的运作原理

它与相同问题的其他解决方案有什么不同? 对我们业务的价值

要点：

概念的名字?
A

B

C

F

D

E
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描述概念
在这个阶段，您已经准备好了初始的概念。在你开始往你的概念中注入更多的细节之前，是时候慢下来，仔
细检查一下了。这个概念还符合最初的业务目标吗?考虑到你的资源，这可行吗?我们称这个阶段为死星。
这可能有点戏剧性，但它提醒你必须做出决定。你真的准备好了吗?你是否应该迭代，甚至扼杀这个概念，
然后后退几步。

A. 价值主张
将“概念与价值主张”画布中，得出的价值主张填在这
里。

B. 它的运作原理?
简要描述这个概念。列出关键的功能、解决方案和必
要的元素，无论它们是什么，以确保整个团队都在讨
论相同的概念。

C. 描述概念
首先开始填充维度。要民主，忘记彼此的等级和地位。
让每个人都在这些维度上标出自己的估计和评价。花
时间讨论并证明每个人的观点。

一般来说，你可以把外圆看成是正的，内圆看成是负
的。

但这真的取决于你。对于什么是足够好的，没有严格
的规则或阈值。如果您愿意，您可以在为项目设置目
标时预先设置阈值。

D. 投票
当你填充了分析工具之后，你就能得到概念的图像。
它是否能满足你们的目标和期望？你们都明白这个概
念吗？它是否可行？你们是否应该继续这个概念？你们
可以先讨论再投票，或者让领导做出明智的决定。

记住!迭代并不可耻。这是一种勇气的表现，让你回到
过去，承认自己比以前更聪明了。
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描述概念 ‒ 是该面对现实的时候了
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价值主张:

它的运作原理?

我们应该继续吗？

迭代这个概念放弃这个概念! 完美，继续执行!
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推广概念
关于你的服务，客户看到的第一件事是什么?UI ?登陆页?后端数据库?可能不是，它是一个让客户意识到您
的服务存在的广告:网站上的banner、活动传单、公交车站的海报、网上的一条微博等等。另一方面，在这个
阶段你最应该测试的是什么?UI ?登陆页?后端数据库?不，应该是你刚刚提出的价值主张。

A. 第一条“微博”是什么?
专注于你的价值主张的一种方法是写第一条关于你
的产品/服务的微博。这迫使你从你的整个价值主张
中提炼出一个清晰的观点。它也很容易测试:只要发
一条微博看看会发生什么!

B. 用户使用产品时的感觉如何?
第一印象很重要。大部分的印象来自于人们的感觉。
你的客户在使用产品时有什么感觉?权力?爱吗?控
制?友谊?亲属关系?放松吗?信任?快乐吗?

C. 品牌个性是什么?
品牌是你和你的顾客之间的关系。把它看作是人与人
之间的关系:你的产品/服务是什么样的人?如果是一
辆车，是什么牌子的?什么餐馆?如果你是顾客的亲
戚，你会是一位年长的阿姨还是一位聪明的年轻表
妹?等等……

D. 模拟广告
这则假广告是你要带给客户的第一个原型。这是一个
完美的原型来测试你的价值主张。使用给定的模板设
计一个可以在报纸或公交车站的平面广告。选择一张
信息丰富的图片，传达你想要的感觉和关系。记住，大
多数人只看图片。头脑风暴一个好的标题，吸引客户
了解更多。留点时间写文案，就像你在代表他(见上面
你的品牌个性)写信给另外一个人。最后，检查画布右
侧的检查表。然后，根据你的时间，用纸笔或设计工具
和适当的品牌指导方针来完成你的广告。尝试一些不
同的方法，看看客户是如何理解它们的。最多花一天
时间做广告。我们通常花30分钟。
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广告模拟 ‒ 价值主张原型
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说明

为这个价值主张和虚假广告值得讨论问题：

它清晰而专注吗？

它是用消费者语言编写的吗？

它是如何鼓舞人心的？ 它会产生情感吗？
是什么能激发人们对这一主张的看法？

它是基于事实吗？

它会让目标消费者做出反应吗？

它真的脱颖而出吗？ 有什么不同吗？
 那些关键要素有所不同？（简单，价格，外观......）

什么是支持价值主张的并为命题提供实质的证明点？

它适合您的品牌吗？

它是否符合商定的业务目标？

它是否具有可操作性，是否会带来鼓舞人心和差异化的沟通？

广告
原型

模拟

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.

我们发布新产品的第一条微博是什么?

用户如何使用产品？ 品牌个性是什么？
把自己描述为一个人？
你会做什么车？
什么餐厅？
哪个城市？
什么歌手/演员？
什么动物？
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验证
当有了清晰的概念，你可能已经在想怎么取得资金。但是在LSC模型中，我们需要检验我们的假设和概念是
否正确。不要试着证明你的概念有多伟大，而是尽可能的推翻你的概念。对自己诚实，看看这个概念能不能
经得起考验

A. 如何验证你的价值主张
不要只问关于它的意见，而是要衡量它的效果。使用
模拟广告、用户访谈、实时登录页面、原型设计、试点
研究或任何可以验证你的价值主张的东西。

要知道你的解决方案有没有用，最好的方法就是看人
们愿不愿意为你的方案付出有价值的东西。他们会真
的付钱购买吗？他们愿意参加试点研究吗？他们愿意
参加进一步的访谈吗？在早期阶段，通常看看客户是
否能看懂你的解决方案就足够了。

B. 如何验证您的客户分组?
为了让这个概念成功，你需要一个够大的客户群体，
在这里写下关于你如何估算你客户群体的依据，并写
下验证计划。你可以使用用户访谈、问卷调查等工具。

C. 如何验证您的客户群体的支付意愿
客户的问题有大到他愿意付费解决吗？他愿意花多少
钱？不要猜测，去验证。在这里写下你的计划。你可以
使用虚拟广告，访谈等方式。

D. 结果
在这里写下三个测试的结果，不要回避问题！

E. 结论
你从结果中得出了什么结论?

F. 投票
和团队一起对结论进行投票。
这里有两个维度：测试是否广泛、测试是否成功。接下
来看看你是否能得到验证？如果你的答案是矛盾的，
你需要和团队讨论。

G. 我们应该继续吗?
和团队一起投票决定是否继续、迭代、或终止项目。



验证 - 不要假设，进行验证。 尽一切可能证明你的概念是错的。’
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客户互动
产品不仅仅是用户和界面之间的交互。如果您的客户非常喜欢您的价值主张，并愿意自己去玩这个产品的
UI与交互，那么您应该感到幸运。一个好的服务是一个不断获得新客户并把他们变成快乐客户的循环。一
个成功的服务就是成功地帮助客户在周期中迈出下一步。为了保持这个循环的运转(而不是混乱)，您需要
定义您必须做什么(活动)、您依赖什么(资源)以及谁应该参与(合作伙伴)。

A. 意识
你的客户在哪里?当值得解决的问题出现时，他们会去
哪里?他们找谁解决?他们会从谷歌中寻找答案吗?他
们会查看说明书吗？?问微信上的朋友吗?无论答案是
什么，你都应该在你的客户在的地方，并且他们的心态
是准备接受你的服务。那就是他们应该意识到你的服
务的时候。写下2-3个最重要的地方，以及你如何吸引
他们的注意力。

B. 试用&了解
现在他们听说了你们的服务。太好了。但是你需要让
他们参与到你的服务中来，做一些事情让他们明白你
的服务是什么以及它是如何成为完美的解决方案的。
它是免费咨询、宣传册、有价值信息的登录页、免费试
用、折扣券还是通过客服解释?

C. 购买
到目前为止，客户应该已经很好地了解了您为他们提
供的价值。你如何让他们购买你的服务?在这个阶段
他们在想什么，他们的替代方案是什么?你如何帮助
他们做出购买决定?记住，有时在这个阶段没有涉及
到支付(如，您的服务是免费的，或免费下载)。关键在
于如何让客户决定获取这个服务，或如何让他们决定
开始使用

D. 使用
客户购买了，但是互动并没有在这里结束。现在你需要
兑现你在价值主张中做出的承诺。简单地说，您需要让
他们使用您的服务!把他们第一次使用时的情况写在
这里，第一印象很重要。

E. 使用更多
绝大多数的移动应用，人们只会使用一次。那么如何
让他们更多地使用你的服务呢?如何让他们将你的服
务融入他们的工作、生活、思想、行动中呢?是什么让
他们再次使用你的服务?

F. 倡导者
如何让客户成为你的销售人员？如果客户真的很喜欢
您的服务，她可能愿意与其他人分享并推荐它。 节省
您的营销成本，并找到一个真正使其成为病毒营销的
策略！

G. 是什么阻止了吗?
您可以将客户旅程看作一个带有两条轨道的圆圈。第
一个轨道是列出当前使您的客户难以从一个阶段移
动到另一个阶段的障碍。它们可以是思想、情感、偏
见、太远了、缺失接触点或功能缺失。

H. 什么可以?
这是圆圈的第二个轨道。
在此列出如何让客户轻松地从一个步骤（阶段）转到
另一个步骤（阶段）。 这些是您对“什么阻止？”轨道中
发现的问题的答案。

I. 关键活动?
在这个阶段，您已经很好地了解了客户旅程(理想情
况下)是如何从一个步骤过渡到另一个步骤的。看看
这段旅程，你现在需要做什么来保持这个循环。积极
监控关键字的百度指数/头条指数等?服务人员有没
有很好的提供服务?送货上门?用信用卡支付你的服
务?通常最好将保持服务的活动与构建服务的活动分
开。
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关键活动:
我们的价值主张需要什么关键活动?
我们的分销渠道?
客户关系?
收入来源?

关键资源:
我们的价值主张需要哪些关键资源?
我们的分销渠道?
客户关系?
收入来源?

关键合作伙伴:
谁是我们的主要合作伙伴?
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J. 关键资源?
你需要(或已经拥有)哪些最重要的资源来维持这个
循环?客户关系管理系统中现有的客户群?实际使用
数据?一个值得信赖的品牌?一个有效的分销渠道?与
客户建立有效的账单/发票关系?

K. 关键合作伙伴?
也许有一家现有的公司没有与你竞争，但有一个有效
的送货渠道或良好的客户关系，或者只是一个完美的
品牌。或者他们可能是你的供应商，为你提供配件或
原材料。无论如何，在这里列出合作伙伴以及他们为
您的客户之旅带来的关键活动和资源。
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商业模式&市场规模
这是从成本和收入的角度来看是否是有意义的画布。有时人们喜欢在这之前就开始讨论这些问题。然而，
我们认为，在没有充分了解客户和您应该为他们构建的实际内容的情况下计算业务存在危险。就像这些画
布上的所有问题一样，有些答案可能需要大量的工作。因此，你必须在“最佳猜测”和“准确数据”之间做出
权衡。从你最好的猜测开始，然后只在最关键的猜测上深入挖掘。

A. 谁付给谁多少钱?
付给了谁？也许他们付钱给你的合作伙伴？也许你的
服务是免费的？也许溢价和低价是不同的

B. 收费模式是什么？
你的钱从哪里来?直接从付费客户，还是从合作伙伴
的收入共享模式?或者你的服务促进了其他服务的销
售，而你的收入是间接的?获得这些收入的模式是什
么:每月订阅、一次性收费、按次付费……?

C. 现在客户如何支付？ 多少？
如果你发现了一个值得解决的问题，那么人们已经在
试着用某种方式解决它了(说真的，如果你的客户没
有采取任何措施来解决这个问题，那么这个问题可能
不值得解决)。无论如何，通常他们已经在当前解决方
案的某个阶段向某人支付了一些东西。他们给谁付
钱，付多少钱?

D. 你产品定位与定价的参考是什么？
你如何处理用户对价格的认知？

当苹果推出ipad时，他们是说ipad比智能手机更大
且更贵，还是说ipad比笔记本电脑更轻更便宜？想想
为什么？想想人们对现有的解决方案以及他们对相关
服务的价格感知。参考一下身边的服务以及人们付了
多少钱。（但也别忘了，一个经过设计，具有颠覆性的
数字化战略企业独角兽是无价之宝）

E. 目标市场及规模
那么有多少人属于你的细分市场呢?3000万还是300
万?总目标市场绝对是每个人都能买到的。你们的市
场是什么?某个地方、某个国家、全球?

F. 潜在的目标市场?
老实说，不是每个人都会买你的服务或产品。他们可
能会使用竞争对手的产品，他们可能现在没有钱，等
等。如果一切顺利，这是你对你实际能获得多少客户
的有根据的猜测。尽管这很难估计，先试着做吧

G. 第一年的销售额
第一年，你会卖多少?有多少客户和多少收入?按实际
情况进行估算？你能保证吗？

H. 第一个月的销售计划
你从哪里开始销售？你应该把这个卖给谁?你能从一
群最容易付钱的人开始吗?一年中有什么重要的时间
点吗?(比如，足球热衷者在世界杯赛期间情绪状态有
明显不同)?有多少客户和多少收入?

I. 成本结构?
生活中最美好的东西都是免费的，但运行服务却不是
其中之一。最重要的成本是什么(人们的工资、广告、
卡车燃料、服务和后台维护、知识产权所有者的版税
……)?通常最好将开发成本和运行成本分开，看看
实现它需要多少成本，以及保持它运行需要多少成
本。同样，从你的猜测开始，然后在需要的时候深入挖
掘。

J. 影响税前利润关键因素？
税前利润是利息和税前的收益。换句话说，您的利润，
即收入减去成本。但是，有时候关键因素会很大的影
响税前利润。是否有一些成本会根据天气变化而变
化？是否有比其他人更有利润的收入来源？是否有些
因素你需要优先考虑？



商业模式&市场规模 ‒ 确保业务正常

谁付钱？
多少钱？

收费模式是什么？ 现在客户如何支付？多少？

成本结构？

影响税前利润关键因素？
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目标市场及规模

潜在的目标市场？

第一年的销售额

第一个月的销售计划st
多少钱?如何?给谁?谁?

你产品定位与定价的参考是什么？

你如何处理用户对价格的认知？
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服务蓝图
服务蓝图是客户旅程的兄弟，但更为严谨。如果需要的话，它可以包含到服务器和发票系统。当您需要弄清
楚服务的所有部分之间的所有重要连接时，它是一个很好的工具；并循序渐进的完善它。最好的情况是，它
将客户的步骤与您的接触点、后端和外部流程(合作伙伴)连接起来。根据我们的经验，您最终会绘制多个版
本的蓝图，以找到合适的粒度级别。换句话说，您需要做一些草图来了解要记录的步骤的详细程度和抽象
程度。

A. 活动
在这条线上写下用户(客户)的动作。有时活动触发服
务接触点中的一些操作，有时则不会。总之，在这个通
道上，从左到右，您可以从用户的角度读取流程。

B. 前台，接触点和活动
这是用户活动和前台活动之间的渠道或界面（即，前
台是用户看到的有关您服务的所有内容的标签）。 假
设用户拿起她的智能手机并使用您的应用程序来检
查天气。 这里的触摸点是移动应用程序，它可能会触
发您身边的活动。 在此示例中，它可能会触发对天气
数据库的请求。 另一方面，触摸点可能是物理办公室
的面对面请求，并且可能触发某些内容

 绘制线框
填写服务蓝图后，最好先开始绘制服务。 绘制界面的第一个线框。 目标网页的外观和感觉如何？ 用户交互如何从
一个屏幕流向另一个屏幕？ 它是如何从一个接触点流向另一个接触点的？ 开始绘制UI的最重要部分，并查看您的
客户旅程可能会为您决定UI最重要的部分提供好的想法。

C. 后台，内部流程
前台的活动常常触发后台的活动。后台标注了会发生
的东西，但这些用户看不到包括：服务器、数据库、交
付服务、发票系统、在餐厅烹煮的食物等。在天气的例
子中,这可能是天气数据库提供天气数据到客户端应
用程序的请求。

D. 支持，外部流程
您的服务可能使用合作伙伴或外部服务。 前台或后
台的活动可能会调用外部流程的帮助。或者餐厅可能
会使用第三方服务将食物送到用户家中。
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绘制原型
这只是为您的用户界面绘制第一个线框的空间。 登陆页的外观如何？ 使用该服务的UI怎么样？ 实际上是谁
登陆的？ 用户交互如何从一个屏幕流向另一个屏幕？ 它是如何从一个接触点流向另一个接触点的？ 开始绘
制UI的最重要部分，并查看您的客户旅程可能会为您决定UI最重要的部分提供好的想法。
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绘制原型

线框图

‒ 看着细节

[在这里手绘登录页原型]
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试验
这个画布看起来很简单，但实际并非如此。在你脚踏实地的设计和实际动手去做的过程之间，这是最关键
的一步。这个画布将帮助您决定下一步要做什么。来构建待办事项列表，并对待办事项列表中的任务进行
优先排序。这是最重要的一点:这个画布将使你专注于什么是有意义的和关键的，让你的业务启动和运行。
总之，你应该关注重要的事情，而不是走流程

A. 我们的主要假设
在创建精益服务的这个阶段，您已经进行了大量有根
据的猜测和假设。是时候去看看那些你不得不继续前
行的地方，而不是花上几天去寻找正确的答案。将您
的团队聚集在这个画布周围。每个人都在便利贴上列
出一两个关键的假设。一个关键的假设，如果它是错
误的，整个服务愿景就会失败。假设可以是关于技术、
业务、客户、项目本身、您的组织……它可以是此刻
对你的成功至关重要的任何东西。而且，假设通常是
显而易见的，所以把它们写下来就更重要了。把所有
的便利贴都放在第一栏。简单地谈一谈。然后投票决
定哪些是你认为最重要的。

B. 如何试验
你可以用所有的假设或者最关键的假设来做这个步
骤。然而，最好在计划试验之前写下所有的假设。试验
是一种简单、快速、廉价的方法，来获得这个假设相关
的内容。一个好的试验需要有创造力，它很容易落入
传统方法的误区，这些方法往往过于繁琐或沉重。例
如，“假设我们的客户组织愿意在他们的场所安装新
的wi-fi”。一个繁杂的试验会是这样子的：“找一家营
销研究机构来做个研究。”一个快速又省钱的试验是：

“嘿，我们认识场地管理员。”我现在就拿起我的电话
给他们中的三个人打电话，看看他们是怎么想的。”

C. 成功的标准
在做实验之前定义成功的标准是非常重要的，因为实
验的结果往往需要一些解释。

D. 重要发现
这是收集最有价值的知识的地方。这是你写下你从实
验中学到的东西的地方。当然，你会知道自己是否达
到了成功的标准。你也会学到很多其他的东西:例如，
关于传达你的价值主张，关于建立实验的技术选择，
关于你在招募你的客户他们参与实验时的情况，等
等。请注意，有时您可能希望构建MVP(或MLP，见下
文)来处理最关键的假设。因此，在得到关键的发现之
前，您可能会先使用下一个画布。



试验 - 在构建它之前找到答案…

我们的主要假设

你觉得呢?你知道吗?你检查了吗?

如何试验 成功的标准 重要发现

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
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被喜爱的最低可行性产品(MLP)
 

我们在这里用了“被喜爱的”代替了“最低可行”。我们花了几个小时讨论最低可行的产品是什么，应该是什
么。简单的说，我们重新命名了它，以避开那些有趣但效果不佳的论述。

我们想强调的是，被人喜爱的最低可行性产品应该专注于构建客户会爱上的最小值。

在使用试验画布之后，您将拥有一组实验以及每个试验的成功标准。用你自己的标准判断，是将试验捆绑
成最低可行性产品，还是说上面的实验非常轻松和快速，以至于没有必要实际做出任何东西（例如，打几个
电话或访谈别人都不需要你实际去开发任何东西）

A. 被人喜爱的最低可行性产品
需要包含什么

这将会是简单而强大的。把它的特性写在便利贴上，
然后决定被人喜爱的最低可行性产品需要什么。换句
话说，只有让你的客户爱上产品或服务的最基本要
素。在右边你写下决定背后的基本原理:为什么你选
择这个。

B. 被人喜爱的最低可行性产品
不需要包含什么

在这个过程中，你可以插入所有被遗漏的功能(以及
原因)。列出越来越多的“非必要功能”很容易发生，因
此，这个框可能比上面的更重要。如果您的老板只是
偶尔关注您的工作，那么有一个工具来解释为什么这
个被人喜爱的最低可行性产品是这样的。



- 必须是最重要的

被人喜爱的最低可行性产品，需要包含什么

被人喜爱的最低可行性产品，不需要包含什么

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution - ShareAlike 4.0 International 
License.
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最低可行的产品
被喜爱的最低可行性产品
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核心待办事项
列出你所有需要执行的任务，比如：申请预算、联系潜在合作伙伴、制定项目计划等
这个画布需要根据不同的阶段进行更新与调整

A. 技术问题
查看“试验”画布，列出当前最迫切需要解决掉技术问
题（或假设问题）

B. 业务问题
查看“试验”画布，列出当前最迫切商业问题（或假设
问题）

C. 最终客户验证
这个客户分组对吗?这些人真的是你首先要瞄准的人
吗?你是否充分验证了你的价值主张?你说的是客户
的语言吗?

D. 待办事项
待办事项最重要的是，这些事情确实是可以完成的。
在这里列出你需要完成的第一个任务或者用户故
事，然后列出执行这个任务的人员，完成后将它移到
最下方。
控制好一个人在同一时间可以完成多少“正在进行”
的任务。
你的待办事项可能会增加，你需要不断的调整它。
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构 建

测 量

学 习

核心待办事项 - 现在的状态和MLP之间有什么关系

任务/故事 要做的事 正在进行中 完成

LEAN SERVICE CREATION

技术问题? 最终客户验证?业务问题?

现在最关键的是……

Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
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衡量标准
这张画布是衡量你成果的标准，可以让你清晰当前设计与预期的差距从而使你更专注。

A. 价值指标
在这里写下得出的客户问题（需求）。
你的概念与价值主张需要解决这些问题，并保持客户
能够理解并接受你的价值主张或者为你提供的价值
主张付费。
指标可以是：价值主张被理解的关键设计、价值主张
被接受度、付费比例、倡导者得分等。
你需要每周进行一次调查或定期采访少数客户

B. 服务指标
写下你提供的核心服务内容
查看“客户互动”与“被喜爱的最低可行性产品”画布，
结合你当前所处的阶段来确定指标内容。

C. 业务指标
查看“商业目标与背景”画布
你的商业问题是什么？
你的成功标准是什么？
你应该衡量收入、利润还是成本？
你的业务目标是什么？
你的商业目标是什么？
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衡量标准   - MLP的成果，如何让它令人兴奋?
 

[客户的问题] [插入指标]

价值指标

LEAN SERVICE CREATION
Lean Service Creation Toolbox by Futurice Ltd is licensed under a 
Creative Commons Attribution- ShareAlike 4.0 International License. 

服务指标

[最重要的服务元素]                                               [此处插入指标]

业务指标

[您的业务目标]                                                       [此处插入指标]
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