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			Dedicamos este libro a los fundadores de empresas,

			los líderes y los equipos que nos han motivado

			y nos han enseñado a lo largo de nuestra trayectoria.

			Y a ti. Sí, a ti. Esto también os lo dedicamos a ti y a tu equipo

		

	



		
			Prólogo

			 

			 

			 

			Entro corriendo en el instituto de secundaria de Orcas Island justo cuando suena el timbre, tropiezo en el umbral y se me cae la carpeta de anillas. Los papeles se esparcen por el suelo de linóleo. Jadeando, sonrojado de vergüenza, los recojo. Me toco el bolsillo del abrigo. El disquete sigue ahí.

			A continuación me dirijo arriba. Recorro el pasillo. La primera puerta a la izquierda. Miro por la ventana y giro despacio el pomo. En el aula de informática solo hay un chico: mi amigo Ian.

			—Hola, colega —dice Ian.

			Está pasando la hora libre jugando al solitario, amontonando cartas en la pantalla, con los ojos vidriosos.

			—Tengo un juego nuevo —anuncio.

			Saco el disquete que he llevado de casa y se lo doy.

			Es 1993, tengo trece años, y el software del disquete no es un videojuego cualquiera. Está hecho por mí. Me he pasado el último año, incluidas las vacaciones de verano, creando ese juego, programándolo y dibujando la portada píxel a píxel. Quería mantenerlo en secreto hasta que estuviese listo. Y hoy está listo. Me hace mucha ilusión. Pero necesito la opinión de alguien de quien pueda fiarme. Alguien tremendamente sincero. Alguien como Ian.

			Él arquea una ceja y toma el disquete. Entonces la puerta se abre de golpe, y nuestro amigo Matt irrumpe en el aula de informática.

			—¿Qué es eso? —pregunta, situándose junto a Ian al lado del ordenador.

			—Un videojuego nuevo —dice Ian mientras empieza a jugar.

			Yo me aparto, callado y nervioso, y observo.

			El videojuego es la típica aventura de espada y brujería que se desarrolla en un castillo. Ian averigua cómo se controla y comienza a desplazarse de habitación en habitación. Su personaje encuentra una antorcha y luego un puñal y luego...

			—Eh —dice Ian. Se echa hacia atrás y mira a Matt—. ¿Quieres jugar?

			«Un momento, ¿qué?». Algo no va bien. El personaje de Ian no se ha muerto. Ni siquiera ha luchado aún contra un monstruo. El Ian que yo conozco no cedería voluntariamente el teclado en plena partida, a menos que... Hago una mueca. A menos que el juego sea aburrido.

			Matt se pone al teclado. Y sí, algo no funciona. No se inclina hacia delante. No suelta tacos. No es el Matt que yo conozco. Cuando una araña gigante mata a su personaje, Matt no empieza otra partida para vengarse. Se levanta, se estira y pregunta:

			—¿Os apetece echar unas canastas hasta que termine la hora libre, chicos?

			—Vamos —contesta Ian.

			«Maldita sea». ¿Prefieren jugar al baloncesto que a un videojuego? Se me encoge el estómago. «Tanto trabajo para nada. ¿Cómo he podido ser tan tonto?».

			 

			 

			Este libro trata de lo que aprendí ese día: que convertir una gran idea en un producto que a la gente le guste es muy difícil. Equivocarse puede suponer una enorme pérdida de tiempo y de energía. Equivocarse es doloroso.

			Pero existe un método fiable para acertar. Existe un sistema para crear cosas que a la gente le gusten, y la primera vez que me tropecé con él fue en el instituto, aunque tardé décadas en reconocerlo.

			Cuando Ian y Matt no hicieron caso al videojuego del castillo, me quedé hecho polvo. Aun así, no quise rendirme.

			Me di cuenta de que no bastaba con hacer un videojuego: si quería que la gente jugase con él, debía vencer a las alternativas. Durante la hora libre, eso significaba que el videojuego tenía que ser más divertido que el solitario, cosa que parecía factible. Pero mis amigos también podían jugar al baloncesto. Podían escuchar cintas en sus walkman. Podían ir a comprarse un perrito caliente.

			Baloncesto, reproductores walkman, perritos. Una dura competencia.

			Ahora que sabía a lo que me enfrentaba, me puse otra vez manos a la obra, pero en esa ocasión hice experimentos.

			Cada semana más o menos, llevaba el inicio de un juego nuevo —un prototipo— al instituto y se lo enseñaba a mis amigos. Probé aventuras espaciales, batallas de estrategia, videojuegos deportivos, de todo. En cada ocasión, ellos no le hacían caso.

			Hasta que creé un juego que se llamaba Mealy Mouse.

			En Mealy Mouse, el jugador recorría una serie de laberintos. A mis amigos no les entusiasmó al principio, pero sus reacciones me parecieron prometedoras. Se inclinaron hacia delante cuando lo probaron. De modo que seguí experimentando. Aceleré el ritmo del juego. Le añadí efectos sonoros estridentes y humillantes que se activaban cada vez que el jugador cometía un error.

			Un día llevé un disquete al instituto, se lo di a Ian, ¿y qué pasó esa vez? Siguió jugando hasta que Matt lo sacó del asiento. ¿Y qué pasó esa vez? Matt soltó tacos. ¿Y qué pasó esa vez? Mis amigos Sean y Sean quisieron jugar. ¿Y qué pasó esa vez? Hasta las chicas probaron el juego. El nirvana.

			Entonces nuestro profesor de matemáticas, el señor Fleck, entró en el aula de informática. Preguntó qué narices estábamos haciendo, luego miró y... pidió turno para jugar.

			¿Y yo? Me puse cómodo y observé cómo jugaban. Estaba tan eufórico que sentí que tocaba el cielo. Y es que por primera vez había hecho algo que hacía click.

			 

			
				
					[image: Pantalla con uno de los laberintos de Mealy Mouse]
				

			

		

	



		
			Introducción

			 

			 

			 

			De vez en cuando aparece una forma nueva de proceder y todo hace click. El nuevo método resuelve un problema importante. Es único. La gente se entera y le parece que tiene sentido, de modo que lo prueba. ¿Y qué pasa cuando lo hace? Que cumple su cometido. El nuevo método es tan efectivo que hace que el antiguo parezca una porquería.

			Pero la mayoría de los productos nuevos no hacen click.

			Fracasan.

			Entonces ¿cuál es la diferencia? ¿Qué convierte un producto nuevo en un éxito arrollador? ¿Qué hace que otro se estrelle?

			Por supuesto, hay montones de factores. El equipo. La gestión. La tecnología. La ejecución. El diseño. El precio. El momento del lanzamiento. La suerte. Pero todos desembocan (o no) en una pregunta decisiva:

			¿Hace click?

			Eso es lo más importante. El producto y el cliente deben encajar como dos piezas de LEGO.

			 

			
				
					[image: Dos piezas de plástico de un juego de construcción se unen haciendo click. La de arriba tiene escrita la palabra producto y la de abajo la palabra cliente.]
				

			

			 

			Si un producto resuelve un problema importante, destaca entre la competencia y a la gente le parece que tiene sentido, hace click. Si no, es un fiasco. No hay más que hablar. Conseguir que un producto haga click es un factor clave del éxito.

			Lo sé, es bastante evidente. Pero aun siendo lo más importante en cualquier proyecto de envergadura, es bastante fácil perder de vista el click. Nos concentramos en la tecnología, la ejecución, el diseño, el precio y el resto de los factores importantes..., y con todo ese barullo nos olvidamos de la pregunta crucial:

			Cuando se lo ofrezcamos a la gente, ¿le interesará?

			Muchas veces nos equivocamos de estrategia, y nuestros productos no hacen click y fracasan.

			Pero no tiene por qué ser así. Existe un método mejor. Y de eso trata Click.

			 

			 

			Este libro se basa en experiencias de primera mano con algunas de las startups más prósperas del mundo. Al principio de nuestra carrera, el coautor de este libro, John Zeratsky (JZ), y yo tuvimos la suerte de crear varios productos de éxito. JZ entró en una startup que fue adquirida por Google y luego llegó a ser directivo de Google Ads y YouTube. Yo trabajé en Gmail y fui uno de los fundadores de Google Meet. Sabemos lo que es emprender un proyecto importante y llevarlo a cabo hasta que hace click con los clientes. Pero lo más especial (e insólito) nos ha pasado en la segunda parte de nuestras carreras.

			Desde 2012, JZ y yo hemos trabajado directamente con nuevas startups, primero como socios en Google Ventures y ahora como cofundadores con Eli Blee-Goldman del fondo de capital riesgo Character Capital. La mayoría de los inversores dan consejos, pero cuando digo que nosotros «hemos trabajado directamente», me refiero justo a eso. Durante más de una década, docenas de veces al año, hemos vaciado las agendas —un día, una semana o incluso un mes— para trabajar codo con codo con fundadores de empresas y sus equipos en «sprints» para poner en marcha sus proyectos más ambiciosos.

			JZ y yo hemos hecho más de trescientos de esos sprints. A lo largo de nuestra trayectoria, hemos estado involucrados en grandes éxitos como Flatiron Health, Gusto, One Medical, Blue Bottle Coffee y Slack, entre muchos otros. En la actualidad trabajamos con startups en la vanguardia de la inteligencia artificial. Es una oportunidad única y resulta muy divertido. ¿Quién más tiene la ocasión de juntarse con fundadores de empresas en esos momentos cruciales una y otra vez? Somos como dos niños con pases exprés en Disneyland.

			Pero tengo que reconocer que la motivación para desempeñar esa labor es en parte egoísta, y es que nuestro dinero está en juego. Hacemos sprints con fundadores porque es la mejor forma de conseguir que sus productos hagan click con los clientes, contribuir a que sus empresas tengan éxito y rentabilizar nuestra inversión. Esos sprints son algo serio.

			El primer tipo de sprint que creé fue el Sprint de diseño, que desarrollé a partir de métodos que utilicé en Gmail y Google Meet. JZ y yo perfeccionamos el Sprint de diseño en Google Ventures y luego escribimos un libro que titulamos Sprint. El libro se convirtió en un superventas, gente de todo el mundo adoptó el Sprint de diseño, y hoy en día seguimos oyendo historias de equipos que llevan a cabo esos sprints en empresas como Airbnb, Amazon, Apple, OpenAI, Tesla e incluso LEGO. El éxito del Sprint de diseño nos sorprendió. Bueno, eso es quedarse corto: nos dejó alucinados.

			Pero después de montar Character Capital, nos dimos cuenta de que faltaba algo. Los Sprints de diseño son ideales para resolver problemas y testar ideas, pero cuando una nueva empresa está empezando, sus fundadores necesitan otro tipo de ayuda. Necesitan un plan para destacar entre la competencia. Y necesitan elegir un rumbo y ponerse manos a la obra... lo antes posible.

			JZ y yo queríamos ayudar. Buscamos patrones en los proyectos con mejores resultados que hemos tenido ocasión de ver de primera mano como diseñadores e inversores. Nos dimos cuenta de que esos patrones podían ser de ayuda para cualquier proyecto nuevo de envergadura, no solo para startups. De modo que desentrañamos esos patrones hasta dar con un nuevo formato de sprint que denominamos el Sprint de base. Lo llamamos Sprint de base porque sienta la base sobre la cual un equipo puede desarrollar un producto que haga click.

			Actualmente el Sprint de base es la herramienta que utilizamos más a menudo con las empresas de nuestra cartera. En este libro te daremos la receta secreta.

			 

			 

			Este libro te enseña a aprovechar el potencial de los Fundamentos. Los equipos que desarrollan proyectos ganadores comparten unos rasgos fundamentales. Saben cómo son sus clientes... y qué problema pueden resolver para ellos. Saben qué enfoque adoptar... y por qué es superior a las alternativas. Saben a lo que se enfrentan... y cómo diferenciarse radicalmente de la competencia.

			Esa combinación de cliente, enfoque y diferenciación constituye lo que JZ y yo llamamos Hipótesis inicial. La Hipótesis inicial sintetiza la estrategia de un equipo en una frase como en un juego de palabras:

			 

			
				
					[image: Plantilla de la Hipótesis inicial: si ayudamos a el cliente a resolver un problema con un enfoque lo preferirá a la competencia, porque nuestra solución es la diferenciación]
				

			

			 

			La Hipótesis inicial es simple, pero precisamente por eso es tan efectiva. Los productos hacen click cuando plantean una promesa, y esa promesa debe ser simple, o los clientes no prestarán atención.

			Cada equipo ganador con el que JZ y yo hemos trabajado hizo una de esas promesas simples y atractivas. Por ejemplo, cuando trabajé en Gmail en la década de 2000, la promesa a los clientes era «Resolveremos vuestros problemas de saturación de la bandeja de entrada mejor que Outlook, Hotmail y Yahoo porque ofrecemos más almacenamiento y un sistema de búsqueda superior».

			 

			
				
					[image: Gmail. Hipótesis inicial: si ayudamos a los amantes de la tecnología a resolver la saturación de la bandeja de entrada con los potentes centros de datos de Google lo preferirán a Outlook, Hotmail y Yahoo, porque nuestra solución es gran capacidad y facilidad de búsqueda.]
				

			

			 

			En nuestro libro Sprint describimos varias startups que crearon productos que hicieron click. Una vez más, al volver la vista atrás, es fácil identificar la promesa simple que cada una de ellas hizo a los clientes.

			Esta podría haber sido la Hipótesis inicial de Blue Bottle Coffee, una startup con la que trabajamos en 2012:

			 

			
				
					[image: Blue Bottle Coffe. Hipótesis inicial. Si ayudamos a los consumidores de café a resolver la necesidad de una pausa con café artesano y cafeterías chic lo preferirán a Starbucks, porque nuestra solución es deliciosa y bonita.]
				

			

			 

			En el caso de Flatiron Health, una startup con la que trabajamos en 2014:

			 

			
				
					[image: Flairon Health. Hipótesis inicial. Si ayudamos a las clínicas oncológicas a resolver la búsqueda de la mejor terapia, con IA para los ensayos clínicos, lo preferirán a la búsqueda manual de ensayos, porque nuestra solución es rápida e integral.]
				

			

			 

			En cuanto a Slack, una startup con la que trabajamos en 2015:

			 

			
				
					[image: Slack. Hipótesis inicial. Si ayudamos a los equipos a resolver la comunicación con un chat con búsqueda lo preferirán a el correo electrónico porque nuestra solución es divertida y facilita el trabajo en equipo.]
				

			

			 

			Todas esas startups se convirtieron en negocios valiosos, y todas acabaron siendo adquiridas por cientos de millones o incluso miles de millones de dólares. En todos los casos, realizaron una promesa simple que hizo click.

			Lamentablemente, dar con la promesa adecuada no es fácil.

			Cuando empecé a trabajar con startups, me daba vergüenza hacer preguntas básicas a los fundadores como «¿Quién es vuestra competencia?» o «¿Cómo os diferenciaréis?» porque no quería hacerles perder el tiempo ni parecer ingenuo.

			Pero una vez que me armé de valor, aprendí algo sorprendente: si les pedía a tres cofundadores que pusiesen por escrito al cliente objetivo de su startup, acababa con tres respuestas distintas. Si le preguntaba a un equipo qué diferenciaba su producto de la competencia, acababa con un debate de sesenta minutos. Lo evidente no siempre es tan evidente.

			Y aunque un equipo tenga clara su promesa, no hay ninguna garantía de que vaya a interesar a los clientes. Por cada Gmail, miles de nuevos proyectos de grandes empresas se malogran. Por cada Blue Bottle Coffee, Flatiron Health o Slack, millones de startups fracasan. La mayoría de los equipos no encuentran la promesa adecuada. No crean lo que la gente desea. Hay muchas formas de equivocarse.

			 

			
				
					[image: La misma plantilla que hasta ahora pero en si ayudamos hay una flechas que indican que es un mercado poco claro, que no es un problema real, que el enfoque es improbable, que se subestima a la competencia y ¿a quién le importa?]
				

			

			 

			¿Por qué tan pocos equipos aciertan con la base?

			Pues porque somos humanos. Los sesgos cognitivos nos confunden. Las dinámicas de grupo son difíciles de manejar. La gente se entusiasma con sus primeras ideas. Los líderes no saben qué es auténtica visión y qué es falsa presunción. No saben llevar a cabo experimentos rápidos. No saben inspirar compromiso y seguridad a todo el equipo.

			Tampoco ayuda que el sistema más habitual para poner en marcha proyectos sea... el caos. Reunirse y reunirse y reunirse. Hablar y hablar y hablar. Hacer presentaciones, documentos y hojas de cálculo que en realidad nadie lee. Sobrevivir a los adversarios en un combate político. Y, por último, confiar en una intuición y comprometerse a dedicar años de trabajo.

			Ese es el viejo método. Y es de locos. Haciendo las cosas según el viejo método, se puede tardar seis meses o más en desarrollar una estrategia. El viejo método es como montar un mueble de IKEA metiendo unas piezas, una llave Allen y un montón de ardillas en un escobero, y cruzar los dedos.

			Pero existe un nuevo método. No hay por qué depender de la suerte: JZ y yo hemos desarrollado, testado y puesto a prueba un sistema que te permitirá evitar sesgos cognitivos, optimizar dinámicas de grupo, tomar decisiones rápidas y realizar experimentos con celeridad. Puedes utilizar ese sistema para saber qué hace click.

			 

			 

			Este libro condensa seis meses en diez horas. En él, JZ y yo te enseñaremos a aportar claridad a los aspectos básicos de tu empresa en solo diez horas repartidas en dos días.

			 

			
				
					[image: Gráfico linear con el título El viejo mundo, en el que hay una flecha con subidas y bajadas. En la primera subida hay escrita la frase reuniones interminables en la segunda (más larga) la frase documentos innecesarios, en un un nudo hay la palabra discusiones y en otro gestión del caos. El gráfico acaba con una línea temporal con las palabras meses y meses.]
				

			

			 

			
				
					[image: Gráfico linear con el título El esprint de base. En este la flecha es considerablemente más pequeña y recta y acaba abruptamente a los dos días.]
				

			

			 

			El Sprint de base funciona de la siguiente forma:

			El primer día te centrarás en los fundamentos y la diferenciación. Identificarás el problema que quieres resolver y trazarás un plan para distinguir claramente tu solución de la competencia.

			El segundo día darás con el enfoque adecuado para el proyecto. Generarás opciones, las someterás a una evaluación rápida y rigurosa, y elegirás una que poner a prueba primero.

			Al final, tendrás tu Hipótesis inicial.

			 

			
				
					[image: El esprint de base. En el primer día se trabaja en los fundamentos y la diferenciación, y en el segundo día en el enfoque. Todo esto permite llegar a la hipótesis inicial.]
				

			

			 

			Como su nombre indica, la Hipótesis inicial es comprobable. Al comprobar (y modificar) la Hipótesis inicial por adelantado, puedes ganar seguridad en que a la gente le interese tu solución antes de gastar montones de tiempo y dinero en desarrollarla.

			¿Y cómo se realizan esos experimentos? ¡Con Sprints de diseño! Si has leído nuestro libro Sprint, estupendo. Si no, te enseñaremos cómo empezar.

			En una situación ideal, JZ y yo trabajamos con los fundadores y con sus equipos durante cuatro semanas seguidas. De esa forma, tienen tiempo para un Sprint de base y tres Sprints de diseño; eso significa que cuentan con muchas oportunidades de crear una solución que haga click con los clientes.

			Con proyectos grandes y ambiciosos, comprimir tantos ciclos pequeños en un periodo de tiempo tan breve es como saltarse años de lanzamientos de productos. Empiezas la semana siendo un novato y la acabas convertido en un experto en diferenciación.

			 

			
				
					[image: Esquema que empieza en el sprint de base, seguido por hipótesis inicial que está dentro de un círculo y con muchas flechas que la conectan con los tres siguientes sprints de diseño. En el tercero hay escrito click! Y una flecha que apunta hacia el desarrollo.]
				

			

			 

			Ya sé que vaciar la agenda de tu equipo puede suponer un gran problema. Qué narices, dependiendo de tu organización, puede ser como atravesar a nado el océano Pacífico. Pero no te preocupes por eso ahora; el primer paso consiste en leer este libro.

			 

			 

			Este libro es una buena forma de empezar. En él encontrarás diez breves capítulos que ilustran otras tantas lecciones esenciales para definir los fundamentos de tu proyecto (primera parte), diferenciarlo de la competencia (segunda parte), elegir el mejor enfoque (tercera parte) y utilizar ciclos pequeños para poner a prueba tu estrategia (cuarta parte).

			Diez capítulos. Diez lecciones. Reconozco que me cuesta terminar los libros que no están escritos por Stephen King, y como no puedo escribir como Stephen King, he hecho el presente libro lo más breve posible. También lo he hecho lo más útil que he podido: te sorprenderá descubrir que puedes aplicar las lecciones de inmediato, aunque estés en medio de un proyecto.

			Luego, cuando estés listo para hacer un Sprint de base completo, puedes utilizar nuestra lista. Está al final del libro e incluye instrucciones paso a paso y un programa. También dispones de una guía interactiva con vídeos en theclickbook.com.

			 

			 

			Como inversor, prefiero los resultados, y como humano, prefiero el sentido. Quiero que los proyectos tengan éxito para sus creadores y valor para las personas a las que prestan servicio. Por eso me hace mucha ilusión compartir contigo el Sprint de base.

			En el Sprint de base se crean, como dice el cofundador de nuestro fondo, «los pilares atómicos de un gran producto». Elaboras rapidísimo una estrategia esencial que se ajusta a tus necesidades. Las discusiones desaparecen. Las distracciones se esfuman. Te sientes como un niño enfrascado en un proyecto emocionante. Además, puedes practicar una forma nueva de trabajar con tus colegas y desarrollar buenos hábitos para la ambiciosa empresa que te ocupa y también para más adelante. Y haces todo eso teniendo a tus clientes —y lo que ellos desean— como máxima prioridad.

			Probar un nuevo método de trabajo conlleva una gran inversión de tiempo y de esfuerzo. Puede ser abrumador, pero no tienes por qué hacerlo todo a la vez. Te propongo una manera sencilla de empezar:

			 

			• Lee este libro.

			• Prueba algunas partes del proceso con tu equipo.

			• La próxima vez que emprendas un proyecto importante, vacía la agenda, sigue la lista del final del libro y haz un Sprint de base.

			 

			¿Sigues ahí? Estupendo. Hacer algo nuevo no es fácil. Pero tus clientes son importantes, y lo haces por ellos. Empecemos.

		

	



		
			Prepárate

		

	



		
			 

			 

			 

			 

			Antes del Sprint de base, vacía la agenda, reúne a tu equipo y preparaos para una forma nueva de trabajar juntos.

		

	



		
			 

			 

			 

			 

			
				
					[image: El mismo esquema de antes del sprint de base: prepárate, primer día y segundo día. Pero ahora hay una flecha señalando el prepárate con la frase estás aquí.]
				

			

		

	



		
			
1
Reinicio


			 

			 

			 

			En enero de 2009 estuve de viaje de negocios en Estocolmo una semana.

			Antes de decir lo que voy a decir, quiero dejar claro que sé que Estocolmo es una ciudad maravillosa. Tengo conocimiento de las bonitas islas que la componen, de su fascinante arquitectura y de sus preciosos museos. Sé que tiene una repostería riquísima. Algunos de mis mejores amigos son suecos, de modo que quiero que conste que me encanta Estocolmo.

			Pero en enero es bastante... deprimente. Hace frío. Y está oscuro. El sol apenas sale, y en las aceras hay montones de nieve sucia derretida.

			Y mientras me dirigía a la oficina de Google en Estocolmo, andando con dificultad entre la deprimente nieve en la deprimente oscuridad del primer día de mi viaje de negocios, yo también me sentía deprimido. Me disponía a reunirme con dos colegas brillantes y cabía la posibilidad de que me tomase un café y un bollo. Pero me sentía deprimido porque los tres estábamos trabajando en un proyecto que estaba languideciendo.

			Mis amigos eran Serge Lachapelle, un francocanadiense que había vivido años en Suecia, y Mikael Drugge, un sueco del extremo norte del país. Nos habíamos conocido un par de años antes, en 2007, cuando Google compró su startup. Los tres empezamos a considerar una idea para un nuevo producto: un software de videoconferencia que pudiese funcionar en un navegador de internet. En aquel entonces, las videollamadas grupales resultaban un engorro, de modo que casi nadie las utilizaba. Nosotros pensábamos que las videollamadas podían cambiar la forma de trabajar de la gente.

			Así que iniciamos un proyecto para dar vida a ese nuevo producto. Preparamos una presentación colosal. Queríamos proponer la estrategia perfecta para entusiasmar al resto de la empresa. Yo me obsesioné con la idea de una sala de conferencias virtual en tres dimensiones, y le fuimos añadiendo más y más ideas. Documentos interactivos, agendas, pizarras blancas, etc. Pero la propuesta nunca era del todo perfecta, por lo que seguíamos y seguíamos.

			Pasaron las semanas. Pasaron los meses. Pasó un año y medio.

			Entonces se produjo la crisis económica mundial. En enero de 2009 Google anunció que iba a cerrar sus oficinas en Trondheim (Noruega) y Luleå (Suecia). Me asusté. Pensé que la de Estocolmo sería la siguiente y que, de ser así, Serge y Mikael se irían. Y aún no teníamos una estrategia coherente. Era ahora o nunca. Reservé un vuelo a Estocolmo.

			De modo que allí estaba yo, en enero, en medio de la oscuridad y la nieve derretida. Avancé penosamente por calles sinuosas hasta que encontré la oficina de Google. Subí la escalera de un triste edificio gris —no era una de las joyas arquitectónicas de Estocolmo— y encontré a Serge y a Mikael esperándome con una amplia sonrisa y una taza de café caliente. Parecía nuestra última oportunidad. Pero ¿qué debíamos hacer?

			Decidimos volvernos un poco locos.

			Primero, nos fijamos un objetivo audaz. Era lunes por la mañana. Para el viernes, acordamos, tendríamos un prototipo de nuestro software. No una propuesta ni una presentación. Un prototipo. Le enseñaríamos a todo el mundo lo maravillosas que podían ser las videollamadas en un navegador.

			A continuación, decidimos concentrarnos de lleno. Si íbamos a crear un prototipo, no podíamos permitirnos ni una sola distracción. De forma que dijimos que no a todas las reuniones de nuestras agendas. Desconectamos el correo electrónico y el chat. Buscamos una sala de conferencias sin ventanas.

			¿Qué debíamos desarrollar? Durante los dos últimos años, habíamos generado varios cientos de ideas. ¿Y cuál era la más importante? No lo era la sala de conferencias virtual en tres dimensiones ni las herramientas interactivas. No, la idea más importante era simple: queríamos crear el software de videoconferencia más sencillo del mercado. Y eso fue lo que desarrollamos: un prototipo que permitía hacer videollamadas grupales muy sencillas y nada más.

			Nos pusimos manos a la obra. No teníamos tiempo para buscar la perfección, así que tomábamos decisiones rápidas. Definimos un diseño que diese la talla. Luego Mikael, un genio de la ingeniería, desarrolló el prototipo. Recuerdo el momento en que lo hizo funcionar. Me mandó un enlace por correo electrónico. Cliqué y... bum. Allí estaba Mikael. Allí estaba Serge. Mikael dijo hola, Serge dijo hola, yo dije hola. ¡Podíamos vernos!




OEBPS/image/p024.jpg
Elviejo mundo

Documentos Gestibndel caos

W +¢th“’\ ,hh¢c¢9aho9 . .
Discusione$

Meses
Yy neses





OEBPS/image/p016.jpg





OEBPS/image/p021-1.jpg
Hipotesis inicial
Si ayudamos a
aresolver
con

lo preferirdn a

porque nuestra solucién es

las clinicas oncolégicas

la bosqueda de la mejor terapia
IA para los ensayos clinicos

la bisqueda manual de ensayos

rapida e integral






OEBPS/image/cover.jpg
«El nuevo manual para
construir el futuro.

Reid Hoffman,

cofundador
' de Linkedin

/1\\

EL SISTEMA PROBADO
PARA LANZAR PRODUCTOS
QUE TRIUNFAN

JAKE KNAPP
con JOHN ZERATSKY

Impulsores de las startups mas exitosas del mundo

CONECTA






OEBPS/image/p024-2.jpg
EISPRINT DE BASE





OEBPS/image/p019.jpg
[ ] 4 [ ] [ ] ° [ ]
Hipotesis inicial
Si ayudamosa el cliente
aresolver un problema
con un enfoque

lo preferird a  la competencia

porque nuestra solucién es  la diferenciacion






OEBPS/image/p026.jpg
¥/

" \
\ck\‘V'Q:

HIPOTESIS
INICIAL

Sphint Sphint sprint \ Desarrollo

dediseno dediseno dediseno

Sphint
de base






OEBPS/image/p014.jpg





OEBPS/image/p020-2.jpg
Hipotesis inicial
Si ayudamos a
a resolver
con

lo preferirdn a

porque nuestra solucién es

los consumidores de café

la necesidad de una pausa
café artesano y cafeterias chic
Starbucks

deliciosa y bonita





OEBPS/image/p022.jpg
Hipétesis inicial
Si ayudamos
aresolver

con

lo preferird a

porque nuestra
solucién es

al cliente

un problema
un enfoque

la competencia

la diferenciacién

Mercado poco claro

L No es un problema real
, et Enfoque improbable

Subestima a la competencia

¢A quien
le importa?






OEBPS/image/p031.jpg
EISPRINT DE BASE

Primer dia  Segundo dia







OEBPS/image/p021-2.jpg
Hipotesis inicial
Si ayudamos a

a resolver

con

lo preferirdn a

porque nuestra solucién es

los equipos

la comunicacién

un chat con bisqueda
el correo electrénico

divertida y facilita el trabajo en equipo





OEBPS/image/p025.jpg
EISPRINT DE BASE
e

Primer d1a Segundo dia

FUNDAMENTOS HIPOTESIS

5 lcl
DIFERENCIACION INICIAL






OEBPS/image/portadilla.jpg
Click

El sistema probado para lanzar
productos que triunfan

Jake Knapp
con JOHN ZERATSKY

Traduccion de
Ignacio Gémez Calvo

CONECTA





OEBPS/image/p020-1.jpg
Hipotesis inicial
Si ayudamos a
aresolver

con

lo preferirdn a

porque nuestra solucién es

los amantes de la tecnologia

la saturacién de la bandeja de entrada
los potentes centros de datos de Google
Outlook, Hotmail y Yahoo

gran capacidad y facilidad de bisqueda





