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Debrief: FLT_007

Mode: focus Instances: 9 / 9 completed Generated: 2026-04-13 04:14

Focus Case: #6 — Forste-kunde-strateqi

Instance Outputs
VS_LOC_DLTQ-5_000259 [sonnet]

seed: operativ-erfaring urgens hedge hypotese-drevet partner

VS_LOC_DLTQ-5_000259 — Forste-kunde-strategi

seed: operativ-erfaring | urgens | hedge | hypotese-drevet | partner model: sonnet
case: #6 flight: FLT_007

Analyse: Forste kunde som hypotesetest, ikke inntektskilde
Den klassiske feilen — fra operativ erfaring

Jeg har sett dette magnsteret mange ganger: Solo-konsulenten lander sin forste kon-
trakt med noen de kjenner, leverer bra, far en god referanse — og oppdager ett ar
senere at den referansen er verdilgs for a selge inn til neste kunde. Fordi den forste kun-

den var i feil segment, feil storrelse, eller kjopte av feil grunn (relasjon, ikke metodikk).
Den farligste forste kunden er en som bekrefter troen uten & teste hypotesen.

Med 18 maneder til Al kan gjere deler av forprosjektarbeidet billig og skalerbart, er
dette ikke et sparsmal om a overleve — det er et spersmal om & posisjonere seg riktig
for markedet skifter. Det betyr at tid og leeringseffektivitet veier tyngre enn kortsikte

inntekt.



Feil 3 unnga: Sekvensielt kundesgk

Den vanlige strategien er: “Prgv smal, hvis det ikke funker, prov bred.” Dette er sub-

optimalt fordi:

1. Du bruker 3-4 maneder pa én hypotese og sitter uten validering
2. Nei fra smal forteller deg ingenting om bred (og vice versa)

3. Du konfunderer “metodikken selger ikke” med “dette segmentet er feil”

Fra hedge-perspektivet: kjor to parallelle spor. Du trenger ikke & signere begge — du

trenger signalet fra begge prosessene.

Framework: Definer tre hypoteser FOR du dpner noen samtale

For noen mote eller pitch, skriv ned eksplisitt:

Hypotese A (smal — systemleverandor/konsulenthus): “Implementeringskonsulen-
ter vil betale X for Fase 0 fordi de vet at 60-70% av systemimplementeringer feiler i
forprosjektfasen, og dette tapet er direkte malbart for dem.” - Bekreftende signal: De
forstar problemet uten at du trenger a selge det. De spar om pris innen 10 minutter. -
Avkreftende signal: De ser deg som konkurrent, ikke leverandgr. De vil gjore det selv
“med Al”.

Hypotese B (bred — sluttbruker pa tvers av bransjer): “Mellomstore organisasjoner
som er i startfasen av et systembytte vil betale for Fase 0 fordi de frykter & gjore feil valg,
selv om de ikke har klart for seg at ‘forprosjekt’ er losningen.” - Bekreftende signal: De
setter ord pa smerten selv. De har allerede brukt penger pa et mislykket forprosjekt. -
Avkreftende signal: De tror de vet hva de trenger (ERP fra leverander X), og ser ikke

behovet for uavhengig vurdering.

Hypotese C (B2B-samarbeid — distribusjon via regnskap/strategi-radgivere):

“Revisjonshus og strategirddgivere vil sette deg inn til klienter som supplement til deres



egne tjenester, fordi organisasjons-beredskap er utenfor deres kjernekompetanse.” -
Bekreftende signal: De ser komplementaritet, ikke konkurranse. De kan sette deg inn

neste uke. - Avkreftende signal: De vil internalisere tjenesten eller prise deg ut.

Definer disse skriftlig for du starter. Ikke etter at du har snakket med noen og retroaktivt

tilpasser hypotesen til det du horte.

Hvem er den ideelle forste kunden — og hva du faktisk leter etter
Kriteriehierarkiet bor veere:

1. Kjopsvilje er atferd, ikke mening. Forste kunde ber ha en konkret, nzer
systemimplementering (6-18 maneder), ikke “vurderer det.” Smerte som er

hypotetisk betaler ikke.

2. Signal-kvalitet over betalingsvillighet. En kunde i smal-segmentet som
betaler 50.000 fordi de kjenner deg, gir deg svakere signal enn en kunde i
bred-segmentet som betaler 30.000 etter cold outreach. Den siste betalte for

metodikken. Den farste betalte for relasjonen.

3. Kontraktsstruktur som genererer data. Bygg inn et strukturert midtveis-
intervju i leveransen: “Hva var ditt beslutningspunkt? Hva ville fatt deg til &
si nei?” Du betaler for dette med en litt lavere timepris — du far det tilbake i
innsikt.

Pilot-partner-framing: Den riktige pitchen
Ikke selg et konsulentoppdrag. Selg et pilot-partnerskap.
Framing til forste kandidat:

“Jdeg bygger en metodikk for organisatorisk beredskap i systemimple-
menteringer — Fase 0. Jeg ser etter én til to organisasjoner som vil

kjore et pilot-samarbeid med oss. Du far metodikken til redusert pris



(X). Til gjengjeld gjennomfarer vi et strukturert intervju underveis og etter

leveransen, og du hjelper forme neste versjon av rammeverket.”

Hva dette gjor: - Reduserer prisbarrieren (pilot-rate) - Skaper forpliktelse (de investerer
i metodikken, ikke bare kjoper en tjeneste) - Self-selekterer kunder som er genuint
interessert, ikke bare hoflige - Framer deg som en som bygger noe — ikke en som

selger arbeidskraft

Fra partner-linsen: dette er en co-utviklingsrelasjon, ikke en leverandgr-relasjon. Det

er legitimt & kommunisere dette eksplisitt.

Tidsramme og urgenslogikk

Med 18-manedersfrykt henger over: du har ikke rad til ett mislykket kundeeksperiment

etterfulgt av tre maneders kursretting. Det betyr:

+ Uke 1-2: Definer tre hypoteser skriftlig. Identifiser 2-3 kandidater per spor (smal
+ bred + B2B-distribusjon).

+ Uke 3-6: Parallelle samtaler pé alle tre sporene. Mal: kvalifisere, ikke selge enna.

+ Uke 6: Ta en beslutning basert pa mottatt signal — ikke intuisjon. Hvilke samtaler
bevegde seg fremover uten at du presset?

 Mal: Signert kontrakt innen 8 uker. lkke for at 8 uker er magisk, men fordi en hard

o

deadline tvinger deg til & prioritere istedenfor & “jobbe med alle sporene litt”.

Urgensen er reell — men den bar ikke drive deg til feil forste kunde. Den begr drive deg

til & jobbe parallelt istedenfor sekvensielt.

Svar pa casen: Smal vs. bred

Direkte svar: Start med smal, men strukturer prosessen som en hypotesetest, og kjor

bred parallelt.

Smal gir deg kortere tid til signering og bedre sjanse for forste ja. Men hvis du bare



kjorer smal og lander der — og Al disruption skjer i smal om 18 maneder — har du

validert feil ting.

Bred gir deg sterkere validering av at metodikken selger utenfor nisjen. Men risikoen

for lengre salgssyklus er reell.

Lasningen er ikke & velge — det er & designe en prosess som genererer signal fra

begge uten & vente pa resultatet fra én for du starter den andre.

Den virkelige risikoen er ikke & velge feil segment. Det er & signere med en varm
relasjon og kalle det validering. Det er den fellen som er vanskeligst & se mens du er i

den.

INDEX

+ [recommendation] Kjor smal og bred kundeprosjekter parallelt — ikke sekven-
sielt — for & generere komparativt signal om betalingsvillighet og kjgpsatferd

+ [business] Pilot-partner-framing reduserer prisbarrieren og self-selekterer kun-
der som er genuint interessert, ikke bare hoflige

 [implementation] Definer tre eksplisitte hypoteser (smal / bred / B2B-
distribusjon) skriftlig FOR noen kundekontakt starter

« [risk] Forste kunde som kjoper pga. relasjon (ikke metodikk) gir svakt signal —
dette er den vanligste og minst synlige fellen for solo-konsulenter

* [business] Bygg strukturert midtveis-intervju inn i leveransen som del av kon-
trakten — betaler seg i innsikt om beslutningsprosessen

« [recommendation] Sett hard 8-ukers deadline for forste signerte kontrakt —
ikke fordi tidsrammen er optimal, men fordi den tvinger parallell jobbing fremfor
sekvensielt

- [risk] 18-manedersfrykt for Al-disruption gjer valg av riktig leeringsscenario vik-
tigere enn kortsikte inntektsoptimalisering — feil forste kunde kan validere feil
posisjon

- [business] B2B-distribusjon via revisjonshus/strategiradgivere ber testes som



tredje spor — potensielt raskeste vei til skalering uten direkte kundeakvisjon
- [recommendation] Bekreftende/avkreftende signal ber defineres pa forhand per
segment — “de betalte” er ikke tilstrekkelig validering uten & vite hvorfor de be-

talte

Usikkerhet: Antakelsen om at parallelle spor er gjennomfarbart for én solo-konsulent
med begrenset tid er ikke trivielt — i praksis kan kapasiteten tvinge sekvensielle valg
likevel. Analysen antar at konsulenten kan investere 5-10 timer per uke pa parallelle

kundesamtaler i 6-8 uker.

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000260 [sonnet]

seed: operativ-erfaring tredrs paralysert hypotese-drevet mentor

VS_LOC_DLTQ-5_000260 — Forste-kunde-strategi

seed: operativ-erfaring | tredrs | paralysert | hypotese-drevet | mentor model: sonnet
case: #6 flight: FLT_007

Linse

Operativ erfaring betyr: jeg har sett dette filmet for. Strategen lager en elegant modell.
Konsulenten sitter med modellen og analyserer valget mellom smal og bred — og
analyserer — og analyserer. Tre maneder gar. Ingen kunde. Mer analyse. Det er
dette “paralysert”-seeden peker pa: ikke som en patologi hos konsulenten, men som
systemtilstanden vi er i akkurat nd. Analysen av hvem som er riktig forste kunde er

allerede blitt en erstatning for & skaffe forste kunde.

Tredrsperspektivet skjaerper dette: det vi bestemmer oss for de neste 90 dagene setter



kurs for 36 maneder. lkke fordi valget er irreversibelt — men fordi den forste kunden

gir deg en kategori, et narrativ, en referanse. Du blir det du selger til.

Premisset er feil

Casen spgr: smal vs bred, hvilken gir mest lzering per krone?

Spersmalet forutsetter at “smal” og “bred” er to veldefinerte alternativer konsulenten
kan velge mellom. Fra operativ erfaring: slik fungerer ikke salg. Forste kunde er ikke

et strategisk valg — det er hvem som sier ja.
Det som er et strategisk valg, er hva slags “ja” du prever & framprovosere, og fra hvem.
Reframe: den egentlige beslutningen er ikke smal vs bred. Det er:

Hvilken hypotese om kjopsatferd vil jeg designe forste salg for & teste?

Dette er en hypotese-drevet tilnaerming. Og det endrer hele rammeverket.

Tre Testbare Hypoteser

Her er tre konkrete hypoteser konsulenten implisitt holder, og hva det innebzaerer a

faktisk teste dem:

H1 (smal): “ERP-leveranderer/konsulenthus vil betale NOK 80-150k for et strukturert
forprosjekt (Fase 0) levert av en ekstern spesialist — fordi det reduserer deres imple-

menteringsrisiko og gir dem et salgbart argument overfor sin egen sluttbruker.”

Test: Kontakt 5 mellomstore ERP-konsulenthus. Presenter som risk-mitigation, ikke

metodikk. Mal: 1 betalende pilot innen 90 dager.

H2 (sluttbruker, smal): “Sluttbrukere midt i systemvalg-prosessen vil betale NOK 40-
80k for et uavhengig Fase 0-oppdrag — fordi de mangler intern kompetanse til 4 stille

de rette kravene til leverander.”



Test: Kontakt 5 CFOer/COOQer i midt-store bedrifter (ansatte: 50-500) som annonserer
systemskifte (LinkedIn, bransjenyheter). Mal: 1 betalende pilot innen 90 dager.

H3 (bred): “HR-direktorer og transformasjonsledere i alle bransjer vil betale NOK 50-
100k for Fase 0 som organisatorisk beredskapsplattform — fordi de opplever det som

en investering i endringskapasitet, ikke som et IT-kjgp.”

Test: Kontakt 5 HR/transformasjons-ansvarlige i bransjer uten IT-tyngde (helse, of-

fentlig, reiseliv). Mal: 1 betalende pilot innen 90 dager.

Hva Operativ Erfaring Sier om Disse Tre

H1 er lettest & selge til — men du selger inn i en kjgpslogikk de allerede forstar.
Risikoen: de kjgper deg som underleverander, ikke som metodikk-eier. Tre ar ut: du

er en produksjonsressurs, ikke en posisjonert ekspert.

H2 er den vanskeligste av de tre & finne — sluttbrukere midtveis i systemvalg er et smalt
tidsvindu. Men kjgpslogikken er sterkest her: de har et akutt problem, de mangler
kapasitet, og de har budsjett (de skal jo bruke mye mer pa systemet etterpd). Fra
operativ erfaring: dette er den kunden som gir deg det beste narrativet, for du jobbet

for dem, ikke med leverandgren.

H3 er hoyest varianse. Bred validering betyr bredere markedsbevis — men det be-
tyr ogsa lengre salgssyklus, mer utdanning av markedet, og risiko for at du bruker 6
maneder pa en klient som til slutt ikke kjoper fordi de ikke har budsjettlinje for “organ-

isatorisk beredskap”.

Min operative vurdering: Ikke velg én av disse. Design de tre som parallelle eksperi-

menter, men med Klar prioriteringsrekkefolge:

* Primeer: H2 (sluttbruker, smal) — hgyest signal, klarest kjopslogikk
« Sekunder: H1 (ERP-hus) — raskest distribusjon, lavest friksjon

* Terticer: H3 (bred) — kun hvis H1 og H2 gir nullfunn
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Mentor-Rollen og Hvem Det Gjor til Riktig Forste Kunde

“Mentor” som seed endrer bildet ytterligere. Mentorrollen betyr at konsulenten ikke
bare leverer et produkt — de hjelper kunden til & se sitt eget problem klarere. Dette er

fundamentalt annerledes enn leverandgarrollen.

Implikasjonen: riktig forste kunde er ikke den som er lettest a selge til. Det er den

som er villig til & oppdage noe sammen med deg.

Fra operativ erfaring: den kunden som allerede vet at de ikke vet nok er en bedre forste
kunde enn den som tror de kan spesifisere lgsningen. Sistnevnte vil kjgpe prosessen,

men utfordre leveransen. Farstnevnte vil co-eie innsikten.

Praktisk konsekvens: i valg mellom to potensielle farste-kunder, velg den som stiller
sparsmal tilbake. Den som sier “vi er usikre pa om vi er klare” er mer verdifull enn den

som sier “vi trenger noen til & levere X”.

Inntekt vs. Datapunkt: Et Falskt Valg

Casen spgr om forste kunde skal vurderes som inntektskilde eller datapunkt. Dette er

en tredje falsk dikotomi.

Fra tredrsperspektivet: forste kunde er primeert en referanse. Referansen er mer
verdifull enn inntekten (som er liten) og mer varig enn dataene (som blir utdaterte).

Sparsmalet & stille om enhver potensielle forste kunde er:

“Vil jeg om 18 maneder gnske & fortelle denne historien til den neste kun-

den?”

Hvis svaret er usikkert — ga videre. Hvis svaret er ja — da er det riktig forste kunde,
uavhengig av om de er smale eller brede, og uavhengig av om de bekrefter eller

avkrefter hypotesen.

En avkreftet hypotese med en god kunde er mer verdifull enn en bekreftet hypotese

med feil kunde.
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Advarsel mot Analyse-Paralysens Neste Fase

Paradoksalt nok: denne sverm-flyten, med 9 instanser som analyserer forste-kunde-
strategi, er selv en form for analyse-paralyse hvis den ikke munner ut i konkret handling

innen 14 dager.

Tegn pa at konsulenten er i paralysert modus: - Mer enn 2 uker uten et eneste ut-

gadende salgsinitiativ - Venter pa a “finne riktig kunde” for man kontakter noen - Bruker

posisjoneringsvalget som begrunnelse for & utsette salgsaktivitet

Paralysen brytes ikke av bedre analyse. Den brytes av én eneste handling: sende én

e-post til én potensiell kunde. Alt annet er teori.

Neste Steg (Operativt, Ikke Strategisk)

1. 1 dag: Velg H2 som primaer hypotese. Skriv ned, i én setning, hva “bekreftet”
betyr: “En sluttbruker-CFO signerer en kontrakt p4 minimum NOK 50k for et
Fase 0-oppdrag innen 2026-07-01.”

2. Denne uken: Identifiser 5 konkrete bedrifter som er midt i et systemvalg.
LinkedIn-sgk “ERP-valg”, “systemskifte”, bransjenyheter. Finn navn pé

beslutningstaker.

3. Neste uke: Send 5 e-poster. Ikke selg metodikken — still ett sparsmal om deres
situasjon. “Jeg horte dere vurderer nytt ERP-system. Hvordan jobber dere med

a klargjere organisasjonen til & stille de rette kravene?”

4. Etter 30 dager: Evaluer responsrate og kvalitet. Hvis < 1 positiv respons av 5:
enten H2-segmentet stemmer ikke, eller budskapet er feil. Skriv ned hva du tror

er galt. Juster. Kjor neste 5.

5. Etter 90 dager: Du har enten en betalende kunde (hypotese bekreftet) eller 15+

12



datapunkter pa kjgpsatferd (hypotese avkreftet). Begge er suksess. Ingen utfall

er fiasko. Fiasko er 8 ikke ha sendt noen e-poster.

INDEX

+ [business] Forste kunde er primaert en referanse, sekundeert data og inntekt —
velg kunden du vil fortelle om om 18 maneder

+ [recommendation] Design 3 parallelle hypoteser om kjopsatferd med eksplisitte
suksesskriterier og 90-dagers tidsramme

- [risk] Analyse-paralyse er allerede aktivt — sverm-flyt uten utgdende salgshan-
dling innen 14 dager er symptom

+ [business] H2 (sluttbruker midt i systemvalg) har sterkest kjopslogikk og best
narrativ-potensial

+ [recommendation] Mentorrollen peker mot kunder som er villige til & co-
oppdage, ikke de som er lettest a selge til

« [risk] H1 (ERP-konsulenthus) risikerer & posisjonere konsulenten som under-
leverandar, ikke metodikk-eier — over 3 ar er dette feil kurs

« [implementation] Konkret test-protokoll: 5 utgdende kontakter per hypotese,
30-dagers evalueringsvindu, eksplisitte pivot-kriterier

+ [meta] Smal vs bred er feil spgrsmal — det riktige sparsmalet er hvilken hypotese

om kjopsatferd du tester og med hvem

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000261 [sonnet]

seed: produktsjef evighet all-in data-drevet radgiver
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VS_LOC_DLTQ-5_000261 — Forste-kunde-strategi

seed: produktsjef | evighet | all-in | data-drevet | rddgiver model: sonnet case: #6
flight: FLT_007

Kjernespenningen: All-in mgter data-drevet

Seeden min inneholder en produktiv konflikt: all-in krever at du forplikter deg fullt til én
vei — men data-drevet sier at du trenger bevis for du forplikter. En produktsjef lever i
denne spenningen daglig: du har aldri nok data til & veere sikker, men du ma fremdeles
beslutte retning.

Det er ngyaktig der konsulenten er na.

Spersmalet om forste kunde er ikke egentlig et salgsspersmal — det er et produkt-
sporsmal forkledd som et salgssparsmal. Produktsjefen stiller: “Hvilken bruker gir

oss mest signal om at vi bygger noe som folk faktisk vil betale for?”

Forste kunde som datainnsamlingsdesign

Tradisjonell tenkning: finn en som betaler. Produktsjef-tenkning: design datainnsam-

lingen din.

Datapunkter en fgrste kunde kan generere: 1. Kjepsatferd — hvem sier ja, til hvilken
pris, pa hvilken timeline 2. Kjgpsprosess — hvem tar beslutningen, hva blokkerer den,
hva akselererer den 3. Verdiopplev — hva opplever kunden faktisk som verdifullt (vs
hva konsulenten tror) 4. Referanseeffekt — hvem kan denne kunden introdusere deg

tilneste? 5. Metodikk-stresstest — hvor bryter Fase 0 ned i mgtet med virkeligheten?

De fleste konsulenter prioriterer punkt 1 (betale). Poengmaksimering krever a prioritere
punkt 2-5 ogsa.
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Konklusjon fra data-drevet linse: En forste kunde som betaler lite men gir rik innsikt

i punkt 2-5 er mer verdifull enn en som betaler mye men ikke gir generaliserbar innsikt.

Smal vs. Bred: Hva er det egentlig du tester?

Smal nisje (ERP/CRM-sfeeren): Hypotesen du tester: “Systemleveranderer/konsulenthus

har betalingsvilje for Fase 0 som et risk-reduksjonsprodukt.”

Fordelen er at vi vet at kjopskraften finnes — ERP-implementeringer koster 2-20M
NOK, og forprosjekter feiler apenlyst. Budsjetter eksisterer. Beslutnings-myndigheten
er identifiserbar (prosjektleder, PMO, CTO).

Bred posisjon: Hypotesen du tester: “Fase 0 er verdifullt pa tvers av alle typer organ-

isasjonstransformasjoner, uavhengig av systemtype.”

Problemet er at denne hypotesen er for stor til & teste med én kunde. En bred kunde
gir ett datapunkt i et uendelig solution space. Du kan ikke falsifisere hypotesen — du

kan bare bekrefte den for én type transformasjon.

Produktsjef-dommen: Den smale hypotesen er testbar. Den brede er ikke det.
Evighets-perspektivet skjeerer giennom: en beslutning om posisjonering som ikke kan

falsifiseres er ikke en beslutning — det er en magefolelse med akademisk drakt.

Den kritiske variabelen: Referanseverdi

Fra et all-in perspektiv — hvis du forplikter deg til & laere maksimalt fra forste kunde —

er referanseverdi den viktigste variabelen.

Konsulentbransjen er ekstremt tillitsbasert. Hvem du har jobbet med er credential.
En forste kunde i smal nisje (en navngitt ERP-leverander, et kjent konsulenthus) gir
credential som &pner derer hos de samme. En forste kunde bredt (en kommunal or-

ganisasjon, en ideell stiftelse) gir credential som... apner faerre derer i den smalere
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nisjen der kjgpskraften faktisk er hgyest.

Referanse-nettverket i ERP/CRM-sfeeren er tett. Blir du anbefalt av én implementer-
ingssjef hos SAP, mgter du de tre kollegene hans pa neste konferanse. Dette er ikke

skalerbart via bred posisjon.

Tall som konkretiserer: Anta at smal nisje har 200 potensielle kjopere i Norge (sys-
temleverandgrer + konsulenthus). Bred posisjon har 2000+. Men konversionsraten for
inbound-referanser er typisk 3-5x hayere enn cold outreach. Med smal nisje og én
sterk referanse er forventet verdi av neste salg: 0.15 x neste pris. Med bred posisjon
uten referansenettverk: 0.03 x neste pris. Smal nisje vinner pa forventet verdi selv

med 10x starre markedsadgang bredt.

Hva “all-in” faktisk betyr her

All-in i min seed betyr ikke “velg bredt for & maksimere mulighetene.” Det betyr: velg

én vei og utfor den fullt ut.

Den storste risikoen for konsulenten er ikke & velge feil nisje — det er & halvhjertet
forfalge begge. Halvhjertet smal = ikke dyp nok kunnskap til & veere overbevisende for

systemleverandgrer. Halvhjertet bred = ikke spesifikk nok til & resonere med noen.

All-in i smal nisje betyr: - Leer ERP/CRM-implementeringsmarkedet grundig (termi-
nologi, smertepunkter, budsjettsykler) - Bygg relasjoner hos 5-10 identifiserte kjgpere
- Pris Fase 0 mot det de faktisk bruker pa failed forprosjekter - Design forste-kunde-

casen som en case study du kan publisere

All-in i bred posisjon betyr noe annet, og den strategien er fundamentalt annerledes.

Du kan ikke gjare litt av begge.
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Det evige perspektivet: Hvilken beslutning taler tidens tann?

Fra evighets-linsen: hva er den beslutningen du ikke angrer pa om 10 ar, uavhengig

av utfall?
Svaret er: den beslutningen der du laerte mest om markedet pé raskest mulig tid.

Smal nisje gir deg svar innen 6-12 maneder: ja eller nei. Betalingsvilje finnes (og du
skalerer) eller den finnes ikke (og du pivoterer). Broad posisjon gir deg ambigugse data

i 2-3 &r fordi ingen kundegruppe er stor nok til & gi statistisk signifikante svar.

| et marked der Kl kan erstatte forprosjekter om 18 maneder — er 2-3 &r med am-

biguose data et luksus du ikke har.

Radgiver-rollen: Veer serlig om hva du selger

Radgiver-dimensjonen i seeden min peker pa noe kritisk: konsulenten ma avklare hva

han faktisk selger.

Selger du: - Metodikk (Fase 0 som rammeverk) I bredt marked, lav pris, hgyt volum
nedvendig - Innsikt (du ser ting ingen andre ser i forprosjektfasen) I hey pris, smalt
marked, relationship-drevet - Risk-reduksjon (vi reduserer sannsynligheten for at im-

plementeringen feiler) I smal nisje, dokumenterbar ROI

Smal nisje er nesten alltid den riktige posisjonen for risk-reduksjon-framing. Sys-
temleverandorene kan kvantifisere hva en mislykket implementering koster dem i

omdgmme og reklamasjoner. Det er en konkret samtale.

Handlingsanbefaling: Design forste-kunde-eksperimentet

Tenk ikke pa forste kunde som “hvem vil betale.” Tenk pa det som: design et kon-

trollert eksperiment med maksimal laeringsverdi.
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Steg 1: Identifiser 3 potensielle forste-kunder i smal nisje. Kiriterier: - Kjent
implementeringsproblematikk (noen som vet at forprosjekter er smertefulle) - Beslut-
ningsmyndighet hos en enkelt person du kan na - Potensial som referanse i sitt

nettverk

Steg 2: Design den kommersielle samtalen som et discovery-intervju. Du selger in-
genting. Du stiller: “Hva er den storste risikoen i starten av et implementeringspros-
jekt?” og lar de snakke. Tre slike samtaler gir mer data enn seks maneder med speku-

lering.

Steg 3: Presentér Fase 0 for den kandidaten som responderte sterkest pa problem-
beskrivelsen. Ikke pris-sett det lavt for & senke terskelen — pris det til markedsverdi

og se hva som skjer. En “nei” med begrunnelse er et veldig verdifullt datapunkt.

Steg 4: Uansett utfall — skriv ned hva du lzerte og hvilken hypotese det falsifiserer

eller bekrefter. Behandle dette som produkt-iterasjon, ikke som salgsstatistikk.

Tommelregel: Forste kunde er ikke inntekt. Forste kunde er bevis. Og bevis er verdt

mer enn kunden betaler.

INDEX

+ [recommendation] Velg smal nisje for forste kunde — hypotesen er testbar og
falsifiserbar innen 6-12 maneder

+ [business] Referanseverdi i smal nisje er 3-5x mer verdifull enn bredt marked
pga tett nettverk i ERP/CRM-sfaeren

+ [recommendation] Design forste-kundeprosess som kontrollert eksperiment,
ikke som salgsprosess

« [risk] Bred posisjon gir ambigugse data i 2-3 ar — ikke forsvarlig med
18-maneders Kl-horisont

+ [business] Farste kunde er bevis, ikke inntekt — pris til markedsverdi for & teste

reell betalingsvilje
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+ [recommendation] All-in betyr: velg én strategi og utfer fullt ut — halvhjertet
forfolgelse av begge er den storste risikoen

+ [implementation] Discovery-intervju som salgssamtale: 3 intervjuer gir mer data
enn 6 maneder spekulering

« [risk] Smal vs bred er ikke et markedsvalg — det er et valg av hvilken hypotese
som er testbar

+ [business] ROI-framing av risk-reduksjon passer naturlig for systemleveranderer

som kan kvantifisere implementeringsfeil

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000262 [sonnet]

seed: psykolog urgens bevisst-avventende historiedrevet partner

VS_LOC_DLTQ-5_000262 — Forste-kunde-strategi

seed: psykolog | urgens | bevisst-avventende | historiedrevet | partner model: sonnet
case: #6 flight: FLT_007

Den psykologiske fellen i forste-kunde-valget

Konsulenten befinner seg i en klassisk dobbelbinding: urgens driver dem mot & ta
den forste kunden som biter p4 — men bevisst-avventende sier at feil forste kunde er
verre enn ingen kunde. Denne spenningen er ikke et problem a lgse, det er data om

situasjonen.

Fra et psykologisk perspektiv er det forste valget om hvern man selger til like mye en
identitetserklaering som en forretningstransaksjon. Kunden du lander er kunden du

forteller historien om. For alltid.
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Historien om fgrste-kunder som definerte posisjonen

To menster gar igjen i konsulenthistorien:

Monster A — Bekreftelseskunden: Du velger noen du vet vil si ja. Trygt. Gjennomfar-
bart. Men historien du forteller etterpa er glatt og udramatisk: “Vi hjalp en mellomstor
bedrift med ERP-implementering.” Ingen husker det. Du har fatt litt penger og ingen

loftestang.

Monster B — Referansekunden: Du velger noen som burde si ja — der metodikken
din er svar pa en apenbar smerte — men som er krevende nok til at gjennomfaringen
av engasjementet skaper en fortelling. Kunden var i krise. De valgte deg over de store.

Dere bygde noe sammen. Na refererer de deg. Historien lever.

Sverm-prosjektets kontekst — en ny metodikk, Fase 0, for & hindre at systemimple-
menteringer feiler — passer noyaktig til Monster B. Men Monster B krever en kunde

som er i reell nad, ikke en som er hgflig interessert.

Urgens som dobbel signal

Urgenssignal nr. 1 er konsulentens eget: ingen kunder, ingen validerte data, po-

sisjoneringsvalg tas i vakuum. Dette skaper press til & handle.

Urgenssignal nr. 2 er kundens: Fase 0 selger til noen som allerede vet at de er pa veiinn
i et systemprosjekt. Det er en naturlig deadline-drevet situasjon. Kjgpsbeslutningen

skjer i et vindu.

Psykologisk er dette viktig: Fase 0 selges ikke til passive kjopere. Det selges til
kjopere med et problem som er i gang. Den fgrste kunden bgr velges fra dette
segmentet — ikke fra “organisasjoner som generelt er interessert i beredskap”, men

fra “organisasjoner som har signert eller er i ferd med & signere en CRM/ERP-kontrakt.”
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Smalt vs. bredt: feil dikotomi

Casen stiller spgrsmalet som smal vs. bred. Psykologen i meg ser en annen dikotomi
som er mer relevant:

Kunden som vil ha bekreftelse (av konsulentens hypotese om verdien av Fase 0) vs.

Kunden som vil ha hjelp (med noe de allerede vet er problematisk)

Den forste typen kjoper for & eksperimentere. Den andre kjoper fordi alternativet er

verre.

Farste-kunden bgr alltid tilhere den andre kategorien — uavhengig av om de er i ERP-
nisjen eller bredt. Fordi de gir ekte data: “Hva fikk deg til & ringe?” er et helt annet

sparsmal nar svaret er “Vi er i krise” vs. “Vi tenkte det var interessant.”

Partner-rammen: forste kunde som medforfattet

Fase 0 er en ny metodikk uten validerte case-studier. Forste kunde er ikke bare en

kioper — de er en medforfattende part i metodikkens offentlige bevis.
Dette har praktiske konsekvenser for hvem man velger:

1. De ma tale & bli referert til — ikke ngdvendigvis med navn, men scenariet og
laeringene ma kunne deles

2. De ma ha en intern forfatter — noen i organisasjonen som forstar hva de har
gjort med deg og kan artikulere verdien

3. Engasjementet ma ha et naturlig narrativt heydepunkt — en avgjorelse som

ble tatt, en risiko som ble unngatt, en ressurs som ble frigjort

Sok etter organisasjoner der CTO, CFO eller COO er synlig bekymret for et kommende
systemprosjekt. De er allerede i en psykologisk tilstand der Fase 0 er svaret pa noe

de ikke klarer & formulere selv ennd. Jobben er & navngi det de kjenner.
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Bevisst-avventende: hva er det verd & vente pa?

Bevisst-avventende er ikke passivitet. Det er kriteriesatt venting. Spersmalet er: hvilke

kriterier bor styre forste-kunde-valget?

Foreslatte kriterier, rangert:

Kriterium Vekt Begrunnelse
Kunden er allerede i Hoy Reell urgency, ikke akademisk
bevegelse (kontrakt signert interesse

eller naert forestaende)

Problemet er synlig for Hoy Kjopsbeslutning skjer pa riktig niva
beslutningstaker, ikke bare

prosjektteam

Kunden kan referere (intern Middels Loftestangverdi post-engasjement

narrativ-eier)

Kunden er i bransjen som har Middels Bekreftelse av smal nisje som
betalingsvillighet (ERP/CRM- inngang
leverandoergkosystem)

Engasjementet kan fullfores Middels Raske feedback-loops

og evalueres innen 90 dager

Disse kriteriene sier implisitt: det er OK & vente noen uker pa den rette kunden, men
ikke maneder. Og “den rette” defineres av kriteriene over, ikke av hvem som er enklest

a na.

Forste kunde som datapunkt vs. inntektskilde

Direkte svar pa casens spersmal: datapunkt, men aldri gratis.
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Gratis engasjementer signaliserer lav verdi. De gir skjev data (kunden investerer ikke,
prioriterer ned). De skader forhandlingsposisjon med neste kunde. De er psykologisk
odeleggende for konsulenten fordi de skaper en fortelling om at metodikken ikke er

verdt noe.

Men redusert pris mot tydelige leeringsrettigheter er legitimt — og psykologisk smart:
kunden opplever at de er med pé noe, ikke at de er et testlaboratorium. Formulér det
som: “Vi er i en tidlig fase med denne metodikken. Vi tilbyr X% rabatt mot at dere

deltar i strukturert evaluering og tillater oss & dokumentere prosessen.”

Dette er partner-rammen i praksis.

Konkret anbefaling

1. Definer inntreden som et 60-dagers prospekt-sprint — ikke “hvem vil kjope
Fase 0” men “hvem starter et systemprosjekt i Q2/Q3 2026 og har en CTO/COO

som er urolig for det?”

2. G4 til systemleverandorene, ikke sluttbrukerne, for innledende prospekter-
ing — de vet hvem som er pa vei inn i implementeringer. De er ikke kunder selv,

men portvoktere til riktige kunder.

3. Lag ett tydelig “dette er hvem vi leter etter’-dokument — ikke en salgspitch,
men et intern-kriteriedokument som gjor at bekjente av konsulenten kan sende

tips. Distribuer det til 10-15 relasjoner.

4. Sett en indre deadline — hvis ingen kandidat meter kriteriene innen 8 uker, re-

vurder ett kriterium. lkke alle. Bevisst-avventende er ikke ubegrenset.

INDEX

+ [business] Forste-kunden bor velges fra “allerede i bevegelse”-segmentet (kon-
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trakt signert/neert forestaende), ikke fra generelt interesserte kjopere

« [recommendation] Innred engasjementet som partner-samarbeid med
lzeringsrettigheter og rabatt — aldri gratis, alltid med tydelig motytelse

[risk] Gratis first-customer-engasjement gir skjev data og svekker prisnormen i
markedet — unnga

- [business] Systemleverandgrer (ikke sluttbrukere) er beste kanal for & identifis-
ere prospekter i bevegelse

[recommendation] Sett eksplisitt 60-dagers prospekt-sprint med kriteriesatt
venting — bevisst-avventende med deadline

[business] Farste-kunden er medforfattende part i metodikkens offentlige narra-
tiv — krever intern “narrativ-eier” hos kunden

[risk] Smal vs. bred er feil dikotomi — det rette skillet er “bekreftelseskunde”
vs. “hjelp-krevende kunde” (sistnevnte gir ekte data)

[recommendation] Distribuer et internt kriteriedokument til 10-15 relasjoner —

gjer det enkelt for andre & identifisere riktige prospekter

Usikker pa: om systemleverandgr-kanalen faktisk er tilgjengelig uten eksisterende re-

lasjoner der. Anbefalingen om 60-dagers sprint er normativ — reell timing avhenger

av konsulentens nettverksbredde.

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000263 [sonnet]

seed: produktsjef umiddelbar pragmatisk data-drevet utfordrer

VS_LOC_DLTQ-5_000263 — Forste-kunde-strategi

seed: produktsjef | umiddelbar | pragmatisk | data-drevet | utfordrer model: sonnet
case: #6 flight: FLT_007
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Utfordring av premisset

Casen spgar: smal vs bred forste kunde? Jeg vil utfordre den binagere framing umiddel-
bart.

Det egentlige sparsmalet er ikke “hvem skal betale deg?” men “hvilken samtale gir
deg mest signal pa raskest mulig tid?” En produktsjef som starter med betalende
kunde dag én har allerede tapt leeringsvinduet — de er i leveransemodus, ikke i dis-
coverymodus. Den forste kunden er ikke en inntektskilde. Den forste kunden er en

akselerator for hypotesetesting.

Men — og dette er det praktiske utfordringen — du har null penger og 18 maneder
pa & bevise noe. Du kan ikke bare “leere” fra gratis samtaler. Du trenger en eksplisitt

formel for hva du maler per krone brukt.

Det pragmatiske rammeverket: Lzaeringsverdi / Kostnad

Ikke tenk pé forste kunde som “smal” eller “bred”. Tenk pa dem som datapunkter med

ulik signal/stey-ratio og anskaffelseskostnad.

Signal-dimensjoner du trenger svar pa: 1. Forstar de problemet uten at du forklarer
det? (Markedsrespons) 2. Har de budsjett og mandat til & kjope? (Kjgpeatferd) 3. Vil
de gi deg referanser etterpa? (Distribusjonspotensial) 4. Er problemet generisk nok til

a repliseres? (Skaleringsinformasjon)

En systemleverander (smal nisje) scorer hgyt pa 1 og 2 — de kjenner forprosjektprob-
lematikken godt, og betalingsvilligheten er der. Men de scorer darlig pa 4: det er et

nisjecase som kanskje ikke forteller deg noe om bred posisjonering.

En bred kunde (f.eks. kommunesektor, finansbransje) gir deg dimensjon 4, men kost-
nad pa dimensjon 1 og 2 er mye hgyere — du bruker mer tid pa & forklare at problemet

eksisterer.

Konklusjon fra dette rammeverket: Forste kunde boar primaert optimere for dimen-

sjon 1 + 2 (rask validering av at kjgper finnes og vil betale), men med en bevisst hy-
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potese om dimensjon 3 (kan de dpne darer?).

Det produktsjef-spesifikke synet: Minste levedyktige validering

En produktsjef ville ikke starte med et fullt engasjement. De ville designe en minste
levedyktig validering (MLV):

- Ikke: “La meg gjore en pilot for 50.000 kr”

+ Ja: “La meg gjore en dagslang arbeidsgkt for 8.000 kr — output er en risikokart-
legging”

En slik mini-engasment tester kjgpsatferden uten a binde deg til leveransekompleksitet.
Du leerer om de vil betale overhodet, uten & sitte fast i et prosjekt som konsumerer all

kapasitet.

For smal nisje (systemleverandor/konsulenthus): - De kjgper sannsynligvis allerede
“forprosjektrisiko”-tjenester (de kjenner problemet) - MLV her: en halv dag workshop,
5.000-10.000 kr - Signal du far: prissensitivitet, hvem som sitter i rommet, hva de

kaller problemet

For bred (ikke-ERP-sektor): - De kjoper kanskje “endringsledelse” eller “organisas-
jonsutvikling” (annet framing) - MLV her: en gratis rapport eller kort intervjurekke, null

kroner - Signal du far: om de kjenner igjen problemet uten ERP-kontekst

Data du ikke har — og hvordan skaffe det raskt

Uten validerte kjopsdata er problemet ikke “hvem er riktig farste kunde?” — problemet
er at du enna ikke vet hvilken hypotese du tester. Sett opp to eksplisitte hypoteser og

test dem parallelt:

Hypotese A (smal): “Systemleveranderer har budsjett og mandat til & kjope Fase

0 som en del av forprosjekttjenestene sine” - Test: 3 samtaler med partnerledere i
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Visma/SAP/Microsoft-partnernett. Ikke selg — sper om de allerede kjoper lignende
tjenester. - Tidsramme: 2 uker - Kostnad: 0 kr

Hypotese B (bred): “Direktorer i organisasjoner utenfor ERP-bransjen kjenner
igijen Fase O-problemet og ser det som kjgpbart” - Test: 5 LinkedIn-meldinger til
HR-direktarer/COO-er i 3 ulike bransjer. Enkelt spersmal: “Har dere noen gang avlyst
eller stanset et prosjekt etter oppstart pga. manglende organisasjonsberedskap?” -
Tidsramme: 1 uke - Kostnad: 0 kr

Viktig: dette er ikke salgssamtaler. Det er undersgkelsessamtaler. Svar du fér, ord-

leggingen de bruker, hvem de videresender deg til — det er din data.

Utfordring av “forste betalende kunde” som mal

Jeg vil utfordre konsulenten direkte her: ikke prov a close en betalende kunde i de
neste 60 dagene.

Det hgres kontraintuitivt ut, men her er argumentet:

Hvis du closer for tidlig pa feil profil (f.eks. et lite konsulenthus som betaler deg 20.000
kr for en pilot, men der dataen ikke er overfgrbar til neste posisjonering), har du brukt

3 maneder pa a bevise ingenting. Du har inntekt men null klarhet.

Den pragmatiske planen er: 1. Maned 1: 10 undersgkelsessamtaler (ingen salgspitch)
— map hvem som kjenner igjen problemet 2. Maned 2: 2-3 mini-engasementer (MLV-
format, lav pris, hgy datainnhenting) med de som responderte sterkest 3. Maned 3:

First real engagement med fullpris — na vet du hvem som kjgper og hvorfor

Dette er en produktutviklingsprosess, ikke en salgsprosess. Distinksjonen er viktig.
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18-manedersscenarioet sett fra dag 0

En datadrevet utfordrer sper: hva skjer med leeringsrenten din hvis Kl automatiserer

forprosjektanalyser om 18 maneder?

Svaret: hvis forste kunde er en betalingsdatapoint, er det irrelevant for 18-
manedersscenarioet. Hva som er relevant er om du etter 6 maneder vet noe Kl ikke

vet: relasjonskapital, organisasjonstillitsmgnstre, hvem i hierarkiet som faktisk sier ja.

Dette betyr at riktig forste kunde ikke bare er en som betaler — det er en som gir deg
relasjonsdata som er vanskelig & automatisere. En stor organisasjon med kom-
pleks intern politikk, lang kjgpssyklus, og mange stakeholders? Det er ikke ineffektivt

a jobbe med — det er en laeringsmaskin om det som ikke kan automatiseres bort.

Handlingsanbefalinger (denne méaneden)

1. Formuler to eksplisitte hypoteser (smal og bred) med falsifiserbare kriterier —
ikke “tester smal nisje”, men “tester: vil 3 av 5 systemleverandor-partnere si at
de ville kjopt dette for 15.000 kr?”

2. 10 samtaler i lopet av 3 uker — 5 smal, 5 bred. Ingen salgspitch. Mal: kate-
gorisér hvem som kjenner igjen problemet uten forklaring.

3. Design MLV for den hypotesen som vinner — laveste pris, hgyest laeringsverdi.
Farste betaling er sekundeer.

4. Track to datapunkter per samtale: (a) Trengte de forklaring? (b) Spurte de om
pris frivillig?

5. Unnga & committe til fullt engasjement fer du har data fra minst 8 samtaler.

INDEX

+ [recommendation] Forste-kunde-strategi boer optimere for laeringsverdi per

krone, ikke inntekt — definer eksplisitt hva du maler
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+ [implementation] Minste levedyktig validering (MLV): dagslang workshop 5-10k
kr gir kjopsatferdsdata uten leveransekompleksitet

+ [business] To parallelle hypoteser (smal/bred) bor testes med 10 undersokelses-
samtaler innen 3 uker, null kostnad

- [risk] For tidlig closing pa feil kundeprofil bruker 3 maneder uten posisjonerings-
data — farligere enn ingen inntekt

+ [recommendation] Track to binzere datapunkter per samtale: trengte de forklar-
ing? spurte de om pris frivillig?

+ [business] Riktig farste kunde har relasjonskapital og organisasjonskompleksitet
— det som er vanskeligst & automatisere bort innen 18 maneder

+ [meta] Distinksjonen undersokelsessamtale vs salgssamtale er kritisk — for tidlig

salgsmodus gdelegger signalkvaliteten

Usikker pa om “unnga betalende kunde i 60 dager” er realistisk rad gitt konsulentens

okonomiske situasjon — dette avhenger av runway som ikke er spesifisert i casen.

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000264 [sonnet]

seed: operativ-erfaring atten-maneders-skifte all-in hypotese-drevet leverandor

VS_LOC_DLTQ-5_ 000264 — Forste-kunde-strategi

seed: operativ-erfaring | atten-maneders-skifte | all-in | hypotese-drevet | leverander
model: sonnet case: #6 flight: FLT_007
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Analysen: Den Falske Dikotomien

Casen spgr: smal vs. bred forste kunde? Inntektskilde vs. datapunkt?

Begge par er feil dikotomier. Og det er et operativt monster jeg har sett feile igjen
og igjen: konsulenter bruker maneder pa & debattere vektingen mellom disse polene,
mens de reelle sparsmalene — hvilken hypotese tester vi og hva er tidsvinduet — forblir

ubesvart.
La meg sette det rettere:

Den forste kunden er primaert et hypotesetest med leverander-psykologi som

begrensning.

Operativ Virkelighet: Hva Forste Kunde Egentlig Gjor

| praksis er ikke fgrste kunde bare et salg. Den setter tre ting:

1. Referansecase-mal — Fremtidige kunder vil sperre “hvem har du gjort dette
for?” og du vil ubevisst forme din pitch rundt farste kundes profil. Feil mal = feil

salgssyklus i 12 maneder fremover.

2. Metodikk-stresstest — Forste leveranse avdekker hva som faktisk er verdi i
metodikken vs. hva som er teori. Du leerer ikke dette i workshops. Du laerer det

nar en betalende kunde sitter over bordet og er skuffet eller imponert.

3. Psykologisk forankring — Konsulenten forankrer sin selvoppfattelse rundt

forste suksess eller fiasko. Dette er mer skadelig enn folk innremmer.

Leverandor-perspektivet er viktig her: i en transaksjonell relasjon er rollene klare. Du
leverer X mot Y kroner. Det disiplinerer deg til & definere hva X faktisk er — noe som
er en stor fordel for en konsulent med ny metodikk. Partnerskap er fristende & soke,

men det utsetter den harde definisjons-gvelsen.
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Atten-Maneders-Scenariet Endrer Hypotesen

Her er det kritiske punktet som de fleste analyser av forste-kunde-strategi glipper:
Hvis Kl innen 18 méaneder kan gjere forprosjekter billig og bredt — hva er det da du
selger?

Hypotesen kan ikke bare vaere “kan jeg selge til ERP-kunder?” Hypotesen ma vaere:
“Er Fase 0-metodikken differensiert nok til & motsta Kl-prispress?”

Det endrer hvem forste kunde bar vaere dramatisk.

En smal, forutsigbar kjoper (f.eks. ERP-leverander som allerede kjoper forprosjekter)
bekrefter en hypotese som kan bli irrelevant innen 18 maneder. Du far inntekt og valid-

ering — men pa feil tidspunkt og feil sparsmal.

En bredere kjoper som aldri har kjopt forprosjekter tvinger frem en annen type leering:
Hvorfor skal noen betale for det Kl snart kan automatisere? Det er det eksistensielle

sparsmalet. Det er det du trenger svar pa.

Hypotesedesign: All-In pa En Testbar Pastand

Istedenfor & velge “smal vs. bred” ber valget struktureres slik:

Formuler hypotesen eksplisitt: > “Organisasjoner i [kategori] vil betale [belop] for

Fase 0 fordi [spesifikk verdi] ikke kan standardiseres bort av KI.”
Deretter: velg forste kunde som kan FALSIFISERE denne hypotesen raskest.

Eksempel pa sterk hypotese: “Store norske kommuner som gjennomferer ERP-
innfaringer vil betale 150-250k for et uavhengig Fase O-forprosjekt fordi interne krefter
alltid undervurderer integrasjonskostnad og politisk friksjon — to ting Kl ikke kan

navigere uten lokal kontekstkunnskap.”

Hva tester denne hypotesen: betalingsvillighet, verdi-differensiering mot Kl, og lever-

ansedefinisjon — alt i ett.
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All-in-prinsippet: |kke prov & designe forste kunde som et hedge mellom smal og
bred. Velg én klar hypotese og ga all-in pa & falsifisere den. Et ja fra feil type kunde er

verre enn et nei — fordi det forsinker den egentlige leeringen.

Praktisk Prioritering: Tre Kundekategorier og Leeringsverdi

Kundetype Betalingsevne Hyp-falsifikasjon Kl-robusthet Mal-risiko
ERP- Hoy (budsjett Lav (de vet allerede  Lav (forste Hoy (for
leverandor  finnes) de trenger det) angrepspunkt  smal mal)

for Kl-

automatisering)
Sluttbruker- Middels Hoy (de vet ikke hva Middels Middels
org (stor) de trenger) (organisasjon-

skomp er

vanskelig &

standardisere)

Radgivende Lav Sveert hoy (de vil Hay Lav
partner teste metodikken (differensierer
(konsulen- kritisk) fra

thus som Kl-lgsninger de
under- allerede

leverander) evaluerer)

Konklusjon fra tabellen: Konsulenthus-som-partner gir hayest laeringsverdi per krone
investert, men lavest inntekt. Sluttbruker-org balanserer best hvis du trenger likviditet.

ERP-leverandor er det bekvemmeligste valget og det mest begrensede.
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Hva Er Forste Kunde Egentlig For?

Tilbake til det grunnleggende spgrsmalet: inntektskilde vs. datapunkt?

Operativ erfaring sier: den beste forste kunden er en som tvinger deg til & levere skarpt
definert verdi mot reelle penger — ikke symbolsk stette, ikke “interessant case & leere

av gratis.”

Datapunkt uten betaling er nesten alltid feil signal. Noen som betaler 50k for et
forprosjekt og er misforngyd er 10x mer verdifull lzering enn noen som tar det gratis og

sier de likte det.

Forste kunde begr: 1. Betale nok til at det smarter hvis det feiler (minimum 30-50k)
2. Veere i en posisjon der de faktisk trenger metodikken (ikke bare synes den er in-
teressant) 3. Representere en kundekategori du kan skalere til (ikke et one-off) 4. Ha
en tidslinje der du leverer noe innen 90 dager — Kl-trendens akselerasjon betyr at

6-maneders engasjementer ikke gir deg raske nok hypotesetester

Neste Steg

1. Skriv én eksplisitt falsifiserbar hypotese om hvem som betaler for Fase 0 og
hvorfor, med belop og verdi-argument.

2. ldentifiser 3 spesifikke potensielle forste kunder som kan falsifisere denne
hypotesen — ikke kategori, men navn og organisasjon.

3. Design et minimal leveranseformat som koster kunden maks 80-120k og deg
maks 3-4 uker — lavt nok at du kan ta 3 forste-kunder i parallell uten & gamble
alt pa én.

4. Test om Kl-argumentet holder: ga gjennom metodikken din og identifiser ek-
splisitt hva du gjer som ChatGPT ikke kan gjere i dag — ikke hva du tror, men

hva du kan demonstrere.
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INDEX

+ [business] Forste kunde setter referansecase-mal som former salgspitcheni 12+
maneder — feil mal er dyrt & reversere

« [risk] Smal ferste kunde (ERP-leverander) bekrefter hypotese som kan bli irrele-
vant innen 18 maneder pga. Kl-automatisering

+ [recommendation] Formuler én eksplisitt falsifiserbar hypotese FOR du velger
forste-kunde-type — ikke la kundetypen definere hypotesen

+ [recommendation] Minimum betalingsterskel for meningsfull leering: 30-50k
NOK — gratis datapunkter gir feil signal

+ [recommendation] Konsulenthus-som-underleverandgr gir hoyest laeringsverdi
per krone — kritisk review + Kl-robusthet-test + metodikk-stresstest i én relasjon

- [risk] Hedge-strategi (prove & vaere smal og bred) forsinker den eksistensielle
hypotesetesten: er Fase 0 differensiert nok til & motsta Kl-prispress?

+ [business] Sluttbruker-org (stor) balanserer betalingsevne og leeringsverdi best
hvis likviditet er nedvendig

+ [implementation] 90-dagers leveransevindu er maksimum for meningsfulle hy-
potesetester i Kl-akselererende marked

+ [meta] Inntektskilde vs. datapunkt er falsk dikotomi — betalt levering er den

eneste gyldige datainnsamlingen for en solo-konsulent uten investorputer

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000265 [sonnet]

seed: operativ-erfaring langsiktig eksperimentell provoserende leverandor

VS_LOC_DLTQ-5_000265 — Forste-kunde-strategi

seed: operativ-erfaring | langsiktig | eksperimentell | provoserende | leverander model:
sonnet case: #6 flight: FLT_007
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Provokasjon #1: Sparsmalet er feil stilt

“Smal vs bred” er ikke et valg mellom to strategier. Det er et valg mellom to illusjoner.

Smal-kunden (ERP/CRM-bransjen) gir deg en betalende kunde som bekrefter det du
allerede tror. Bred-kunden gir deg en risikabel kunde som kanskje ikke vet hva de
kjoper. Men ingen av disse gir deg det du faktisk trenger: en kunde som er motivert til

a hjelpe deg forsta hvorfor de kjopte.

Operativ erfaring fra lignende situasjoner viser et mgnster: konsulenter med uvalidert
metodikk velger nesten alltid den trygge nisje-kunden, og ender opp med én referanse
som bekrefter pre-eksisterende antakelser — og null leering om hva som faktisk driver
kiop. To ar senere sitter de med én bransje, én kjgspsmekanisme, og en metodikk som

aldri ble stress-testet.

Det riktige sparsmalet: Hva er hypotesene du ma falsifisere?

Metodikken hviler pa noen implisitte antakelser. Forste kunde ber designes for & teste

de mest skjore av disse, ikke de mest apenbare.

Antakelse A: Kjopere forstar at de har et “Fase 0”-problem fgr implementeringspros-
jektet begynner. - Risiko: De fleste kjoper ikke beredskapsanalyse; de kjoper la-
vere prosjektrisiko. Hvis de ikke kan formulere problemet selv, selger du til et ikke-

eksisterende kjopsbehov.

Antakelse B: Betalingsvillighet er reell i ERP/CRM-bransjen fordi alle “vet at forpros-
jekter feiler.” - Risiko: De vet det analytisk, men de handler ikke pa det. Kunnskapen
er prisbgyd inn i pessimisme, ikke i betalingsatferd. Smal nisje gir deg en kjgper som

Skjonner deg raskest, ikke ngdvendigvis en som betaler.

Antakelse C: Metodikken er differensiert nok til at Kl ikke erstatter den om 18 maneder.

- Dette er den mest eksistensielle antakelsen, og den testes bare ved a levere — og
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observere ngyaktig hvilke deler av leveransen kunden verdsetter.

Leverandor-linsen: Definer outputen din som om forste kunde er en
pilot

Fra et leverandorperspektiv: du selger ikke en relasjon, du selger et definert output.

Det er en styrke her, ikke en begrensning.
Design forste engasjement som en betalt pilot med eksplisitt lzeringsprotokoll:

Pris: Sett prisen lavt nok til & selge — men ikke gratis. Gratis gir deg ingen
betalingsatferd-data og ingen forpliktelse fra kunden. Betalt gir deg begge deler.
Foreslatt: 50-70% av «normal» pris mot at kunden aksepterer & delta i strukturert

evaluering av prosessen.

Leveranseformat: Lever som om du er et produkt i beta — med eksplisitte gap-
analyser og dokumentert metodikk. Dette tvinger kunden til & gi konkret tilbakemeld-

ing, ikke «vi er forngyde».

Hypotesedokument: Skriv ned before leveransen: “Vi tror kunden vil oppleve X som
mest verdifullt, og Y som minst verdifullt.” Valider etterpd. Dette er gratis eksperiment-

design.

Provokasjon #2: Den ideelle forste kunden er IKKE din ideelle kunde

Langsiktig tenkning tilsier at du @nsker deg en referansekunde i din mélgruppe. Oper-

ativ erfaring sier: det er den nest viktigste egenskapen.

Den viktigste egenskapen ved forste kunde: de er villige til & fortelle deg nar du tar

feil.

ERP/CRM-kunden i din primeernisje kan ha for mye bransjekunnskap til & gi deg

eerlig feedback pa selve metodikken — de justerer ubevisst etter egne referanser.
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En klient akkurat utenfor kjernen — kanskje en virksomhet i en tilgrensende bransje,
med tilsvarende kompleksitet men uten dyp ERP-erfaring — kan gi deg renere

observasjoner.

Et eksempel fra praksis: B2B-SaaS-selskaper som velger sine mest sofistikerte kunder
som pilot-kunder, ender opp med produktfeedback optimalisert for avanserte brukere.

De enkle use casene — som representerer 80% av markedet — forblir uvalidert.

Kl-robusthetstest som innebygd eksperiment

18-maneders-scenariet er ikke fremtid — det er allerede delvis her. Noen leverandgrer

selger allerede Al-drevne “readiness assessments” for ERP-implementeringer.

Forste kunde bor brukes til & teste ett konkret sparsmal: Hvilke deler av din leveranse

produserer kunden faktisk ikke vil ha fra KI?

Strukturer leveransen i to spor: - Spor 1: Analyse og kartlegging (Kl-erstattelig over
tid) - Spor 2: Organisatorisk navigering, politisk lesning, stakeholder-kalibrering (ikke

Kl-erstattelig)

Observer ngye hvilke deler kunden refererer til i evaluering og i interne samtaler. Der

er din differensiering.

Handlingsplan: Eksperimentell fgrste-kunde-protokoll

1. Identifiser 3 kandidater — én fra smal nisje, én fra tilgrensende bransje, én “vill”

kandidat utenfor ERP-sfeeren. Snakk med alle tre for du velger.

2. Screen pa feedback-vilje, ikke betalingsevne — spor eksplisitt: “Jeg er i tidlig
fase og trenger kunder som kan hjelpe meg forbedre metoden. Er dere villige til
a bruke tid pé& strukturert evaluering i etterkant?” Hvem som svarer ja pa det er
din pilotkandidat.
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3. Skriv hypotesedokument — 5-7 konkrete antakelser om hva kunden vil oppleve

som verdifullt. Evaluer dette formelt etter leveranse.

4. Pris som pilot — rabatt mot transparens og evaluering. Formalisér det i avtale-
dokumentet. Dette er ikke gratis radgivning; det er betalt produktutvikling.

5. Mal lzeringsutbytte, ikke kundestilfredshet — etter leveransen: hvilke av dine

antakelser ble falsifisert? Det er kalibreringen du tar med deg til neste salg.

Konklusjon: Farste kunde = designet eksperiment, ikke funnet salg

Uten validerte kjopsatferd-data er enhver posisjonering hypotese. Forste kunde bor
behandles som et betalt eksperiment med klare hypoteser og lzeringsprotokoll — ikke

som bevis pa at modellen virker.

Smal nisje gir forutsigbarhet. Bred gir oppside. Men ingen av dem gir deg eerlig organ-

isatorisk feedback uten at du designer for det.

Den viktigste avgjerelsen er ikke smal vs bred. Det er: Er du villig til & la ferste kunde

endre metodikken?

Hvis svaret er nei — velg smal. Det er trygt, og du trenger ikke a leere noe nytt. Hvis
svaret er ja — design en pilot som maksimerer lzeringsraten, uavhengig av bransje-

plassering.

INDEX

- [business] Farste kunde bar screenes péa feedback-vilje, ikke betalingsevne eller
bransjeplassering
+ [recommendation] Design forste engasjement som betalt pilot med eksplisitt

hypotesedokument og evalueringsprotokoll
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+ [risk] Smal-nisje-kunden bekrefter pre-eksisterende antakelser og gir minimal
metodikk-leering

+ [risk] Betalingsvillighet i ERP/CRM er analytisk kjent men ikke validert som kjop-
satferd — kan veere falsk trygghet

- [business] Kl-robusthet testes ved & strukturere leveransen i to spor og obser-
vere hva kunden faktisk verdsetter

+ [recommendation] Pris pilot til 50-70% av normal pris mot avtalt deltakelse i
strukturert evaluering etterpa

+ [business] Tilgrensende bransje-kunder (ikke ERP-kjernen) kan gi renere
metodikk-feedback enn hyper-sofistikerte kjernebrukere

+ [meta] Forste kunde som designet eksperiment, ikke funnet salg — kritisk re-
frame av anskaffelsesstrategien

« [risk] Gratis forste kunde eliminerer betalingsatferd-data og kundforpliktelse —

unnga dette selv under press

Usikker pa: den empiriske terskelen for hva som skiller “eksperimenterbar” forste-

kunde-feedback fra bekreftelsesbias er vanskelig & definere uten & ha gjort det selv.

confidence: 0.72

VS_LOC_DLTQ-5_000266 [sonnet]

seed: strateg urgens bevisst-avventende intuisjon-drevet mentor

VS_LOC_DLTQ-5_000266 — Forste-kunde-strategi

seed: strateg | urgens | bevisst-avventende | intuisjon-drevet | mentor model: sonnet
case: #6 flight: FLT_007
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Spenningsfeltet i seeden

Urgens sier: Handle n4, tid er penger, markedet venter ikke. Bevisst-avventende sier:
Vent, velg riktig, feil forste kunde koster deg mer enn ingen kunde. Strateg-linsen
holder disse i balanse og sper: Hva gir best strategisk posisjon om 18 maneder?

Mentor-linsen tilfoyer: Hvem laerer du av — ikke bare hvem lzerer av deg?

Intuisjonen sier at disse to motstridende impulsene begge er riktige, og at de peker
mot en tredje vei.

Forste kunde er ikke én beslutning

Problemet i casen er formulert som et binzert valg: smal vs bred. Men intuisjonen min
sier at dette er feil innramming. Forste kunde er egentlig tre separate beslutninger som

har smeltet sammen:

1. Hvilken kundesegment-hypotese tester du?
2. Hvilket prispunkt og kjopsmekanisme tester du?

3. Hva er den narrative verdi av dette referanseprosjektet?

Disse tre trenger ikke & peke mot samme kunde. En som er enkel & close, tester ikke
ngdvendigvis riktig kispsatferd. En som gir referanse-verdi, tester ikke nodvendigvis

priselastisitet.

Strategen i meg sier: Klargjer hva du faktisk tester — for du velger forste kunde.

Smal er ikke “trygt” — det er en annen hypotese

Den vanlige intuisjonen er at smal nisje (ERP/CRM-implementeringer) gir mer forutsig-
bar kjopsatferd. Betalingsvilligheten er dokumenterbar fordi alle vet at forprosjekter

feiler.
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Men bevisst-avventende-linsen stopper opp her: Er dette faktisk sant, eller er det

trost?

Tre ting smal nisje faktisk gir: - Kortere salgssyklus (kjgperne kjenner problemet)
- Enklere ROI-argumentasjon (konkrete tall pa implementeringsfeil) - Lavere kognitiv

barriere hos kjoper

Tre ting smal nisje faktisk ikke gir: - Garanti for ja (de kjenner problemet, men bruker
kanskje allerede noen) - Hay laering om metodikkens overferingsverdi - Posisjonerings-

fleksibilitet hvis 18-méanedersscenarioet slar inn

Smal nisje bekrefter en hypotese, men hypotesen er smal. Brede markedet avkrefter

eller bekrefter en storre hypotese — men risikoen for avkreftelse er reell.

Mentor-linsen snur spgrsmalet

Som mentor stiller jeg ikke sparsmalet “Hvem betaler meg?” men “Hvem underviser

meg om mitt eget tilbud?”

Den forste kunden du har dyptgdende dialog med — uansett om de sier ja eller nei
— vil forme metodikken din mer enn alt du har tenkt ut pa egenhand. Et godt nei fra
en erfaren innkjgpssjef i et mellomstort selskap i bred kategori er mer verdifullt enn et

stille ja fra en systemleverander som tar deg inn fordi du er billig.

Kontraintuitivt funn: Et nei fra riktig person kan vaere mer strategisk verdifullt enn et

ja fra feil person.

Farste kunde bor derfor vurderes ut fra tre kriterier: 1. Kan de artikulere hvorfor de sier
ja/nei? (leeringspotensial) 2. Er deres kjopsatferd representativ for mange andre? (gen-
eraliserbarhet) 3. Vil historien om dette prosjektet (uansett utfall) styrke eller svekke

neste salg? (narrativ kapital)
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Det som haster er ikke a lukke — det er & starte samtaler

Her loses spenningen mellom urgens og bevisst-avventende:

Urgens betyr ikke at du skal inngd avtale med forste og beste. Det betyr at du skal
starte ti samtaler denne maneden — med en blanding av smal og bred profil — ikke

for & selge, men for & observere.

Hva leter du etter i disse samtalene? - Hvem forstar Fase 0-konseptet uten lang fork-
laring? (kognitiv match) - Hvem stiller sparsmal som overrasker deg? (de ser noe du
ikke ser) - Hvem har budsjettprosess og mandat til & ta beslutning na? (konverter-

ingspotensial)

Intuitiv rangering: Beste forste kunde er en som scorerer hoyt pa alle tre — ikke

ngdvendigvis en som bekrefter smal/bred-hypotesen din.

18-manedersscenarioet og strategisk posisjonering

Strateg-linsen tvinger frem dette speorsmalet: Hva skjer med forste-kunde-valget ditt

hvis KI automatiserer forprosjekter om 18 maneder?

Smal nisje: Systemleverandgrene er forste som adopterer Kl-verktey. Prisen pa for-
prosjekter faller. Din smaleste betalingsvillighet — “vi vet at forprosjekter feiler, og det

koster” — erodes aktivt. Hvis du er posisjonert kun her, er du i et krympende marked.

Bred kategori: Organisasjonstransformasjoner er vanskeligere & automatisere fordi
de handler om makt, kultur og beslutningsprosesser — ikke bare datamodeller. Bredt

er paradoksalt mer Kl-robust enn smalt.

Strategisk implikasjon: Forste kunde i smal nisje ber behandles som en leerings-og-
referanse-investering, ikke som forretningsmodellen. Du bruker den smal-kunden til
a bygge troverdighet og metodikk, men du posisjonerer deg allerede fra dag én som

noe bredere.

Dette betyr at beste forste kunde er en som: - Er lett & close (smal-profil, kienner

42



problemet) - Men kan referere deg videre til bredt marked (har nettverk utover ERP-
sektoren) - Og som case-study validerer metodikken pa tvers av kontekster, ikke bare

én

Konkret anbefaling: Tre-spors-tilnaerming

Spor 1 — Rask validering (neste 4 uker): Velg 2-3 potensielle kunder i smal nisje.
Tilby en gratis 2-timers “Fase 0 gjennomgang” — ikke gratis arbeid, men gratis diag-

nose. Mal: Forsta kjopslogikken, ikke close dealen.

Spor 2 — Strategisk sgk (neste 8 uker): Identifiser 3-4 potensielle kunder i bred
kategori — kommuner i digital transformasjon, mellomstore selskaper i organisas-
jonsendring, ideelle organisasjoner. Samme diagnose-tilnaerming. Mal: Test om

metodikken resonnerer utenfor ERP-kontekst.

Spor 3 — Velg bevisst (uke 10-12): Etter 10 samtaler (og potensielt 5-6 diagnose-
meoter) har du ikke validerte kundedata — men du har observasjonsdata. Den beste
forste kunden er nd mer intuitiv synlig. Close den som scorerer hgyest pa: kognitiv

match x konverteringspotensial x narrativ kapital.

Inntektskilde vs. data-punkt

Casen stiller dette som et enten/eller. Mentor-linsen sier: Behandle alle forste-
kunde-samtaler som data-punkter, men strukturer tilbudet slik at de naturlig

konverterer til inntekt.

Dette betyr: Ikke gi bort for mye gratis. Den diagnosen du tilbyr — de to timene — bgr
ha en priselapp (selv om den er lav). En som betaler 5 000 kr for en diagnose gir deg
mer valid data om betalingsvillighet enn en som tar den gratis. Og du taper ikke mye

hvis de sier nei.

Forste kunde som inntektskilde: Legg lista pa 50 000-150 000 kr for et reelt Fase

43



0-oppdrag. Feorste kunde som data-punkt: Gjennomfer diagnose-meter til 3 000-8
000 kr som en pipeline-builder.

Kombinasjonen gir deg inntekt og data — uten & kompromittere det ene for det andre.

INDEX

+ [recommendation] Avvis binger smal/bred-dikotomi — velg ferste kunde basert
pa kognitiv match x konverteringspotensial x narrativ kapital

- [recommendation] Start ti samtaler denne maneden (urgens) men inngad ingen
avtale uten tre-kriterie-sjekk (bevisst-avventende)

* [business] Forste kunde bor ha referansenettverk som strekker seg utover ERP-
sektoren for & bygge bro til bredere posisjonering

- [risk] Smal nisje er mer Kl-eksponert enn bred kategori pa 18 maneders sikt —
ERP-leverandgrer adopterer Kl-forprosjektverktoy raskest

+ [implementation] Gratis 2-timers diagnose som pipeline-builder, men med prise-
lapp (3 000-8 000 kr) for & teste betalingsvillighet

+ [business] Behandle samtaler som data-punkter og strukturér tilbud slik at de
naturlig konverterer — inntekt og data er ikke motstridende mal

+ [recommendation] Bruk smal-fgrste-kunde som troverdighets- og metodikk-
investering, men posisjonér deg bredt fra dag én

+ [risk] Et nei fra riktig person (erfaren innkjopssjef, representativ for mange) er
mer strategisk verdifullt enn et stille ja fra feil person

+ [meta] Tre-spors-tilnaerming: rask validering (4 uker) + strategisk sgk (8 uker) +

bevisst valg (uke 10-12) lgser spenningen mellom urgens og bevisst-avventende

Usikker pa om 18-manedersscenarioets Kl-eksponering er like direkte som jeg antyder

for smal nisje — det avhenger av adopsjonstakt blant systemleverandgrene.

confidence: 0.72
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VS_LOC_DLTQ-5_000267 [sonnet]

seed: operativ-erfaring langsiktig pragmatisk prosedyre-drevet radgiver

VS_LOC_DLTQ-5_000267 — Forste-kunde-strategi

seed: operativ-erfaring | langsiktig | pragmatisk | prosedyre-drevet
sonnet case: #6 flight: FLT_007

radgiver model:

Analyse: Forste kunde som strategisk beslutning
Hva operativ erfaring faktisk forteller oss

Jeg har sett dette mgnsteret gjentatte ganger: solo-konsulenter velger sin forste kunde
av gale grunner. Enten er det vennen som “egentlig ikke trenger det men sier ja som
en tjeneste,” eller det er drammekunden som er for stor, for tidlig. Begge ender galt
— ikke nedvendigvis fordi metodikken feiler, men fordi konteksten ikke var riktig til &
teste den.

Det viktige sparsmalet er ikke “smal vs bred” — det er: hva er den eksakte hypotesen

du trenger 3 falsifisere?

Konsulenten har metodikk og overbevisning, men null validerte kjopsdata. Det betyr
at den viktigste ukjente ikke er “fungerer metodikken?” — det er: “Er dette noe folk
faktisk kjoper, og til hvilken pris?”

Den prosedyrielle evalueringsmatrisen

For du naermer deg én eneste potensiell kunde, definer evalueringskriteriene. Her er

rammeverket jeg ville brukt:

Krav for a vurdere en kandidat:
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Kriterium

Minimum

Ideal

Betalingsvillighet-signal

Sannsynlighet for fullfering

Leeringsverdi

Referanseverdi (12 mnd)

Hastegrad

Har budsijett til

forprosjekter

Beslutningstaker

tilgjengelig
Avdekker ett
kjopsatferd-datapunkt

Vil si ja til & nevnes

De har et pagaende eller

nzer forestdende prosjekt

Har mislyktes med
ERP/CRM-
implementering for
Sponsor er C-suite,
ikke IT-leder
Avdekker
Kjgpsprosessen fra
start til kontrakt
Aktivt vil anbefale
videre

De starter
implementering

innen 6 maneder

Score hvert kriterie 1-3. Total under 10 = diskvalifiser.

Smal vs bred: dette er det egentlige dilemmaet

Smal (ERP/CRM-nisje): - Kjgpsprosessen er kjent og forutsigbar: IT-sjef + CFO god-

kjenner, forprosjekt-budsijett finnes i linjen - Argumentet er lett & gjore: “Halvparten av

alle ERP-implementeringer overskrider budsjett — vi vet det, bransjen vet det, du vet

det” - Risiko: Kl-scenarieti 18 mnd. Verktoy som gjor forprosjektanalyse billig og bredt

er allerede i gang - Leeringsverdi: Bekrefter at folk er villige til & betale, men forteller

deg lite om overfgrbarheten

Bred (alle organisasjonstransformasjoner): - Kjopsprosessen er ukjent — er det

HR, strategi-direkter, COO? Hvem eier dette? - Risikoen for nei er hoyere — men et

nei er data - Oppside: hvis metodikken virker bredt, er markedspotensiale 10x starre

- Leeringsverdi: Avdekker om “organisatorisk beredskapsplattform” resonerer utenfor

ERP-konteksten
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Pragmatisk konklusjon: Start smal, design for bredde

Operativ erfaring sier: ta ikke det store spranget som din ferste move. Men design fra

dag én for & kunne skalere perspektivet.
Konkret strategi:

1. Forste kunde: Smal. Finn en organisasjon som enten nettopp mislyktes med
en implementering eller er 3-6 maneder unna oppstart. De har smerten. De har

budsjett. De forstar argumentet intuitivt.

2. Pris for a teste betalingsvillighet, ikke for & overleve. Sett en pris som gjor
vondt nok til at det er et reelt kjgpssignal — ikke en “prov det”-pris. Forslag:
80.000-120.000 NOK for et 4-6 ukers forprosjekt. Hvis de forhandler hardt ned,
er det viktige data.

3. Designet engasjementet som et lzerings-eksperiment. Dokumenter alt: hva
trigget forste samtale, hvem initierte, hva var innsigelsene, hva lgste dem, hva i

metodikken fungerte/ikke fungerte.

4. Bygg en referansecase med bredt sprdk. Selv om forste kunde er en
ERP-implementering, skriv referansen i sprak som kan brukes utenfor bransjen:
“Vi hjalp [kunde] redusere implementeringsrisiko ved & etablere tydelig organ-
isatorisk eierskap og realistiske suksesskriterier.” Det er sant — og relevant for

enhver transformasjon.

Hvordan vurdere forste kunde: inntektskilde eller datapunkt?

Svaret er: begge, men prioriter i riktig rekkefolge.

Fase 1 (0-3 mnd): Datapunkt fremst. Du trenger a forsta kjgpsprosessen. Hvem sier
ja, og hvorfor? Hva var avgjerende? Hvilke innvendinger dukket opp? Dette er umulig

a vite uten & ha veert gjennom det en gang.

Fase 2 (3-12 mnd): Inntektskilde. Nar du har én velykket referansecase og forstar
kjopsmensteret, begynner du & selge med mer presisjon. Da er ikke forste-kunde-

sparsmalet relevant lenger — da er det neste-10-kunder-spgrsmalet.
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Fallgruven & unnga: Den som bruker farste kunde som ren inntektskilde (uten leerings-
fokus) ender opp med et ustrukturert datagrunnlag. Etter tre kunder vet de fortsatt ikke

om de har et marked — de vet bare at tre enkeltpersoner sa ja av individuelle grunner.

Kl-scenariet i 18 maneder: dette endrer valget

Hvis KI automatiserer forprosjektanalyse bredt og billig innen 18 maneder, betyr det:

+ Metodikkens verdi ligger ikke i analysen — den ligger i gjennomfaringen og
menneskelig tilrettelegging

* En ren analyse-leverander er dgd; en prosess-radgiver med bevist track record
er ikke

* Farste-kunde-valget bar derfor prioritere cases der metodikken involverer fasili-
tering, beslutningsprosesser og menneskelig endring — ikke primaert dokumen-

tasjon og kartlegging

Praktisk implikasjon: Velg en forste kunde der du faktisk sitter i rommet, ikke leverer

en rapport. Det bygger den typen erfaring og referanse som ikke automatiseres.

Neste steg

1. Skriv ned de 5 hypotetiske forste-kundene du allerede har i hodet. Score
dem mot evalueringsmatrisen over.

2. Definer hva “suksess” betyr for forste engasjement — inntjening, case-studie,
referanse, eller metodikkvalidering? Skriv det ned for du starter.

3. Sett en minimum pris og hold den. Hvis du gir rabatt uten & ha kjert prosessen,
mister du det viktigste datapunktet: betalingsvilligheten.

4. Book tre innledende samtaler i smal nisje — ikke for & selge, men for & forsta

kiopsprosessen. Still spersmal, ikke presenter lasninger.

INDEX

« [recommendation] Start smal (ERP/CRM), men skriv referansecase i bransje-
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agnostisk sprak fra dag én

+ [implementation] Evalueringsmatrise for forste kunde: 5 kriterier, score 1-3,
diskvalifiser under 10

- [business] Pris forste engagement for & teste betalingsvillighet, ikke for a over-
leve — 80-120k NOK er riktig niva

+ [risk] Farste kunde valgt av nettverkskonvens (“vennetjeneste”) gir ikke validerte
kjgpsdata

+ [recommendation] Design engasjementet som laerings-eksperiment: doku-
menter kjgpsprosessen fra trigger til kontrakt

+ [risk] Kl-scenariet i 18 mnd. eliminerer ren analyse-leverandgr; forste kunde bar
involvere fasilitering, ikke rapport-leveranse

+ [business] Forste kunde: datapunkt-perspektiv prioriteres over inntekt frem til
kijgpsmensteret er forstatt

+ [recommendation] Book 3 innledende samtaler i smal nisje for a forsta kjop-
sprosessen — selg ikke, laer

« [meta] Smal vs bred er et falskt dilemma hvis man designer bredt fra start i

referansebyggingen

confidence: 0.72

Seed Distribution

Instance Model Seed

VS_LOC_DLTQ-5_000259 sonnet operativ-erfaring
urgens hedge
hypotese-drevet

partner
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Instance

Model

Seed

VS_LOC_DLTQ-5_000260

VS_LOC_DLTQ-5_000261

VS_LOC_DLTQ-5_000262

VS_LOC_DLTQ-5_000263

VS_LOC_DLTQ-5_000264

VS_LOC_DLTQ-5_000265

VS_LOC_DLTQ-5_000266

sonnet

sonnet

sonnet

sonnet

sonnet

sonnet

sonnet
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operativ-erfaring
tredrs paralysert
hypotese-drevet
mentor

produktsjef evighet
all-in data-drevet
radgiver

psykolog urgens
bevisst-avventende
historiedrevet
partner

produktsjef
umiddelbar
pragmatisk
data-drevet utfordrer
operativ-erfaring
atten-maneders-
skifte all-in
hypotese-drevet
leverander
operativ-erfaring
langsiktig
eksperimentell
provoserende
leverandar

strateg urgens
bevisst-avventende
intuisjon-drevet

mentor



Instance Model Seed

VS_LOC_DLTQ-5_000267 sonnet operativ-erfaring
langsiktig
pragmatisk
prosedyre-drevet
radgiver

Peer-Classify Resultater

Instans Klassifisert av Type Handlingsbarhet Spesifisitet

VS_LOC_DLT@S_LOC_DLTQ- recommerdatiediate 4

5.000262 5_000266

VS_LOC_DLT@S_LOC_DLTQ- recommelrdatiediate 4

5_000263 5_000267

VS_LOC_DLT@S_LOC_DLTQ- recommerdatiediate 4

5_000264 5_000265

VS_LOC_DLT@S_LOC_DLTQ- recommeilrdatiediate 4

5_000265 5_000264

VS_LOC_DLT@S_LOC_DLTQ- recommerdatiediate 4

5000266 5_000263

Fordeling

+ content_type: recommendation 5

+ actionability: immediate 5

+ avg specificity: 4.0

« peer: 5, self: 0

* uklassifisert: 4 (VS_LOC_DLTQ-5_000259,
VS_LOC_DLTQ-5_000261, VS_LOC_DLTQ-5_000267)
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