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TIIVISTELMÄ 

Tutkielma käsittelee kasvuhakkerointia selvittäen sen teoreettisen rakenteen ja 

toiminnan nykytilassa. Kandidaatin tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena 

ja pääasiallisina lähteinä käytetään alan tutkimuksia ja kirjallisuutta. Tavoitteena 

työllä on muodostaa kattava kuva kasvuhakkeroinnin rakenteesta ja toteutettavasta 

prosessista, esitellen samalla kattavasti kasvuhakkeroinnin tilaa nykypäivänä 

tuoden esiin esimerkkejä aloista ja työkaluista.  

Kasvuhakkeroinnissa yhdistyy kolme eri kokonaisuutta: data-analytiikka, luova 

markkinointi ja ohjelmointi, joiden avulla voidaan luoda tuotteita, jotka vastaavat 

kuluttajien toiveisiin mahdollisimman hyvin. Kasvuhakkerointi tarjoaa 

mahdollisuuksia yrityksille alasta riippumatta, mutta sen toteuttaminen vaatii 

yritykseltä hyvää valmistelua ja avointa ympäristöä, jossa monialainen kasvutiimi 

voi toimia ilman rajoitteita. 

Tutkielmassa havaittiin, että kasvuhakkerointi tarjoaa oikein toteutettuna 

yrityksille nopean ja kustannustehokkaan tavan kasvattaa liiketoimintaansa. 

Kasvuhakkerointi on vaihtoehtoinen kasvustrategia yrityksille, jolla voidaan 

korvata perinteisiä markkinointistrategioita, vähentäen kustannuksia ja parantaen 

asiakastyytyväisyyttä. Kasvuhakkerointi on yleisesti pienten yritysten, sekä 

startupien suosiossa, mutta sitä voidaan hyödyntää myös isommissa yrityksissä. 

Kasvuhakkerointiprosessi on rakenteeltaan 5 vaiheinen ja iteroituva. Prosessi on 

samankaltainen yrityksestä riippumatta, ja tutkielmassa esitetään teoreettinen 



  

 

 

      

 

rakenne kasvuhakkerointiprosessille. Kasvuhakkerointi on painottunut ennen 

teknologia- ja ohjelmistoalalla, mutta se ei rajoitu mihinkään tiettyyn alaan, vaan 

on mahdollista toteuttaa alasta riippumatta. Kasvuhakkerointi tulee 

tulevaisuudessa nousemaan suurempaan suosioon ja on mahdollista, että siitä tulee 

monella alalla standardi.  
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1 JOHDANTO 

 

Growth hacking, eli kasvuhakkerointi sai alkunsa vuonna 2010, kun kolmen yrittäjää 

keskustelivat siitä, kuinka samat toimet eivät enää toimineet yritysten kasvattamiseen.  Nämä 

kolme yrittäjää olivat Patrick Vlaskovitsia, Hiten Shah ja Sean Ellis. Sean Ellis on saanut 

suurimman osan huomiosta, kun puhutaan growth hacking-termin kehittäjästä, sillä hän oli 

ensimmäinen, joka toi sen julkisuuteen (Troisi et al. 2020) Kasvuhakkerointi syntyi vastaamaan 

muuttuneisiin olosuhteisiin, kun yrityksien, ja varsinkin startuppien perinteiset toimet 

markkinoinnin saralla eivät tuoneet enää haluttua tulosta. (Shah 2017) Kasvuhakkerointi ja sen 

yleistyminen on muuttanut yritysmaailmaa muuttamalla käsityksiä päätösten vaikutusten 

laajuudesta. Kasvuhakkeroinnin kautta on onnistuttu osoittamaan, että käytettävyys ja 

onnistunut design on merkittävässä osassa asiakkaiden pysymisen, ja täten kassavirran 

pysymisen kannalta. (Lennartz 2017) 

 

Kasvuhakkeroinnin yksiselitteinen määrittely ei ole niin helppoa, kuin luulisi, sillä termillä ei 

ole virallista määritelmää. Termiä on määritelty kuitenkin useissa lähteissä ja asiaan liittyy 

monia väärinymmärryksiä. Väärinymmärrykset yleensä liittyvät kasvuhakkeroinnin laajuuteen 

ja sen sisältöön, sekä sen koko toimintaan. (Herttua et al. 2016) Kasvuhakkerointi käytännössä 

on vaikea määritellä tarkasti, sillä sen implementointi ja toimivuus tosielämässä on 

yrityskohtaista. Varmaa kuitenkin on, että ilman digitaalista muutosta yhteiskunnassa ja 

toiminnassa olisivat kasvuhakkeroinnit mahdottomia, sillä keskeinen osa kasvuhakkerointia on 

datan, koodauksen ja automaation hyödyntäminen päätöksenteossa. (Bohnsack & Liesner 

2019) Kasvuhakkerointina voidaan kuitenkin pitää digitaalisen muutoksen mahdollistamia 

taktiikoita kasvaa, jotka keskittyvät nopeatempoiseen testaukseen, markkinointiin, ja data-

analytiikkaan. (Bohnsack & Liesner, 2019) Kasvuhakkerointi on osaltaan myös muuttanut 

yritysmaailman näkemyksiä työnjaosta, sillä monet päätökset, jotka ennen olivat yhden osaston 

päätöksiä ovat osoittautuneet suuriksi strategisiksi päätöksiksi kasvun edistämisessä. Hyvänä 

esimerkkinä toimii sivustolle kirjautuminen ja sen vaikutus ihmisten kokemukseen ja haluun 

jatkaa käyttöä. (Bohnsack & Liesner, 2019) 
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1.1 Työn tavoite ja tutkimuskysymykset 

 

Tutkielmassa on tavoitteena määritellä kasvuhakkerointi kokonaisuutena mukaan lukien osat, 

joista se koostuu ja prosessi, jonka mukaan kasvuhakkerointia toteutetaan. Lisäksi tavoitteina 

on käsitellä kasvuhakkeroinnin nykytilaa, käyttöä liiketoiminnassa ja tulevaisuutta, 

muodostaen kokonaiskuvan sen tilasta ja tulevaisuudesta. Tutkimuskysymykset, joilla 

tutkielman tavoitteisiin on pyritty vastaamaan ovat seuraavat: 

 

• Mitä ovat growth hackit, eli kasvuhakkeroinnit ja minkälaisista osista ne koostuvat? 

•  Mikä erottaa kasvuhakkeroinnin perinteisemmistä markkinointistrategioista ja mitä 

ovat sen erikoispiirteet? 

• Millainen on kasvuhakkerointiprosessi? 

• Millaisilla aloilla ja työkaluilla kasvuhakkerointia toteutetaan? 

• Millaiset ovat kasvuhakkeroinnin tulevaisuuden näkymät? 

 

1.2 Työn rakenne, rajaus ja tutkimusmenetelmät 

 

Työ on rakenteeltaan seuraava: ensin esitellään kasvuhakkeroinnin termi ja sen tausta, jonka 

jälkeen eritellään sen ominaisuuksia ja havainnollistetaan sen eroavaisuuksia kilpailevista 

strategioista. Termin esittelyn jälkeen käydään läpi kasvuhakkeroinnin prosessia, nykytilaa ja 

käytettäviä työkaluja. Kasvuhakkerointiprosessia käsitellään sen eri vaiheita havainnollistaen.  

Nykytilan jälkeen käsitellään kasvuhakkeroinnin tulevaisuutta ja lopussa on yhteenveto, jossa 

tutkielman pääjohtopäätökset esitellään tiiviissä ja havainnollistavassa muodossa. 

 

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena, jossa perehdytään kasvuhakkerointia koskevaan 

kirjallisuuteen, alan tutkimuksiin, julkaisuihin ja artikkeleihin, sekä joissain määrin muihin 

internet lähteisiin, kuten blogikirjoituksiin ja YouTube-videoihin. Kasvuhakkeroinnista ei ole 

olemassa vielä kovin kattavaa kirjallisuutta johtuen termin melko lyhyestä historiasta. Kaikissa 

lähteissä on huomioitu lähteen luotettavuus ja ajankohtaisuus. Työ on rajattu 

kasvuhakkerointiin ja sitä koskevien alojen ja ympäristön määrittelyyn. Työssä ei käsitellä 

markkinointia yleisesti, eikä käydä läpi liiketoiminnan toimintoja kasvuhakkeroinnin 

ulkopuolella.  
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2 GROWTH HACKING, ELI KASVUHAKKEROINTI 

 

Hakkerointi mielletään yleisesti tietokonehakkeroinniksi, jossa hakkeri murtautuu 

tietopankkiin tai järjestelmään ohjelmistosuojauksen läpi, eikä niinkään liiketaloudessa ja 

startupmaailmassa käytössä olevaksi strategiaksi. Samalla tavalla kuin tietokonehakkeroinnissa 

hakkeri koittaa eri tapoja, joilla päästäisiin suojauksesta läpi, kasvuhakkeroijakin kokeilee eri 

tapoja ja taktiikoita päästäkseen tavoitteeseensa: yrityksen kasvuun. (Lennartz 2017) 

 

Kasvuhakkerointia voidaan pitää markkinointistrategiana, vaikka se ei suoraan olekaan samalla 

tasolla perinteisen markkinoinnin kanssa, sillä se kattaa laajemman alueen toimintoja ja 

yrityksen strategiaa, kuin perinteinen markkinointi. (Herttua et al., 2016) Kasvuhakkeroinnissa 

on kolme ulottuvuutta: luova, analyyttinen ja tekninen. Luovalla ulottuvuudella tarkoitetaan 

kasvuhakkeroinnin pyrkimyksiä ja vaatimuksia toteuttaa uusia ja epätavallisia ratkaisuja, jotka 

toteutuvat luovan markkinoinnin avulla. Analyyttinen ulottuvuus koskee kasvuhakkeroinnin 

data-analytiikkaa, ja analyysien perusteella tehtävää päätöksentekoa. Tekninen ulottuvuus 

tarkoittaa koodausta ja ohjelmointia, joka on kasvuhakkeroinnille välttämätöntä. (Troisi, et al., 

2020.) Kasvuhakkeroinnissa yhdistyy luovan markkinoinnin innovaatiotoiminta, data-

analytiikka ja koodaamisen hyödyntäminen automaatiossa ja ohjelmoinnissa. (Bohnsack 2019; 

Troisi et al. 2020) Kasvuhakkerointimalli (Kuva 1) kuvastaa näiden kolmen kokonaisuuden 

yhteistä toimintaa, jossa yhdistyy analyyttinen ajattelu, koodaus ja luova markkinointikanavien 

käyttö. (Lennartz 2017) Kasvuhakkerointimallin käyttäminen ja ymmärtäminen mahdollistaa 

uudenlaisen toiminta-asenteen, joka mahdollistaa jatkuvan startupmaisen kasvun 

hyödyntämällä jatkuvaa oppimista, kilpailukyvyn sopeuttamista, synteesejä ja analyyttisiä 

metodeja. (Troisi, et al. 2019) Kasvuhakkeroinnin takana toimii Lean-startup filosofia, jossa 

pyritään ketteriin ja usein toistuviin kokeiluihin jokaisessa vaiheessa. (Bohnsack & Liesner, 

2019)  

 

Digitaalinen vallankumous ja markkinoiden digitalisoituminen on mahdollistanut yrityksille 

laajamittaisen datankeräämisen ja pääsyn lähes lukemattomien asiakkaiden äärelle. (Bohnsack 

2019; Troisi et al. 2020) Samalla digitaaliset teknologiat mahdollistavat lähes loputtoman 

toiston ja kopioimisen, joka osaltaan helpottaa ja nopeuttaa skaalautumista samalla laskien sen 
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kustannuksia. (Troisi et al. 2020) Ilman näitä tekijöitä ei kasvuhakkerointi olisi mahdollista, 

sillä kasvuhakkeroinnissa on keskeistä data-analytiikan ohjaama päätöksenteko. (Troisi et al. 

2020) Vaikka kasvuhakkerointi sijoittuu paljon digitaalisten markkinointiväylien käyttöön, voi 

sitä käyttää myös fyysisien tuotteiden ja palveluiden kanssa. (Herttua et al. 2016) 

 

 

 

 

Kuva 1 – Kasvuhakkerointimalli (Bohnsack & Liesner, 2019; Lennartz 2017,) 

 

2.1 Markkinointi 

 

Markkinointia pidetään yhtenä yritysten keskeisimmistä osa-alueista, sillä se pitää sisällään 

kommunikoinnin keinot, joilla ollaan yhteydessä kohdeasiakkaisiin. (Feiz et al., 2021) 

Kasvuhakkerointia voidaan pitää markkinointistrategiana, mutta silti luova markkinointi 

lasketaan yhdeksi osaksi kasvuhakkerointia. (Bohnsack & Liesner, 2019) Luova markkinointi 

hyödyntää ja kehittää uusia kanavia ja keinoja saavuttaa ja hankkia asiakkaita. (Lennartz, 2017) 

Kasvuhakkeroinnissa markkinointi keskittyy paljon digitaaliseen markkinointiin, mutta se ei 

rajoitu pelkästään siihen. Kasvuhakkeroinnissa, uusien väylien ja tavoituskeinojen 

kehittäminen on keskeistä, ja siksi kasvuhakkeroijan luovuus on tärkeää. (Herttua, et al., 2016; 

Troisi et al. 2020.) Markkinointi on erityisen suuressa roolissa asiakasmatkan alussa, kun 

asiakkaisiin luodaan ensimmäisen kerran yhteys. Mahdollisiin asiakkaisiin siis saadaan yhteys 



 

 

5 

 

ensin markkinoinnin kautta. (Kannan et al., 2017). Kasvuhakkerointi kuitenkin koskettaa 

jokaista palvelukokemuksen vaihetta (Ellis & Brown 2017) Perinteisen markkinoinnin 4p:n 

(product, price, promotion, placement) mallin mukaan markkinoinnissa on tärkeää huomioida: 

tuote, hinta, viestintä ja saatavuus. Jos markkinoinnissa käytetään 4p:tä onnistuneesti, on 

markkinoija läsnä koko asiakasmatkan ajan. Kasvu hakkerointi siis voidaan pitää vähän kuin 

digitaalisena paluuna perinteiseen markkinointiin. (Bohnsack & Liesner, 2020) 

 

Kasvuhakkeroinnissa markkinointi ei ole niin sidottua kampanjaan, tai tiettyyn ajanjaksoon, 

vaan se on koko ajan tapahtuvaa ja keskittyy ihmisten kokemuksiin tuotteesta, ei niinkään 

markkinointisanomaan. (Herttua et al. 2016) Kasvuhakkeroinnissa ei markkinointikanava tai 

lähestymistapa ole sidottu, vaan se vaihtelee tapauskohtaisesti. Eli kasvuhakkeroinnissa 

hyödynnetään, muita markkinointistrategioita tarpeen mukaan. (Herttua et al. 2016) Tärkeää 

jokaiselle kasvuhakkeroinnille kuitenkin on menetelmien mitattavuus.  

 

2.2 Data-analytiikka 

 

Kasvuhakkerointiprosessin tulisi alkaa analyysillä, jolla arvioidaan oman tuotteen markkinoille 

sopivuutta, sillä ilman hyvin markkinoille sopivaa tuotetta, ei se todennäköisesti menesty 

markkinoilla. (Holiday 2014; Ellis & Brown 2017) Analytiikka ja datan kerääminen onkin 

aloitettava tuotteen markkinoille tulon jälkeen saman tien, jotta prosessi pysyy nopeana ja 

voidaan vastata asiakkaiden toiveisiin. (Bohnsack & Liesner, 2019) Analytiikkaa ja koko 

kasvuhakkerointia ohjaavat avainsuoritusmittarit, eli KPI:t (Key Performance Indicator), jotka 

määritellään ennen kasvuhakkerointiprosessin aloittamista. KPI:t määritellään uudelleen 

nopealla aikataululla, jotta mittarit pysyvät mukana tuotteen kehityksessä. KPI:ta analysoimalla 

ja tutkimalla, ja omaa toimintaa niitä kohti muokkaamalla voidaan löytää uusia kasvun ja 

kehityksen kohtia. (Ellis & Brown, 2017; Parmenter, 2015) Data-analytiikka tarjoaa hyvin 

laajan työkalu- ja analyysi varaston, jonka avulla voidaan vastata tarkasti asiakkaiden tarpeisiin 

ja luoda kilpailuetua, ilman että asiakkailta itseltään tarvitsee suoraan kysyä heidän 

mieltymyksiään. (Bohnsack & Liesner, 2019). Suurien data määrien hyödyntäminen 

päätöksenteossa parantaa päätöksentekoa ja siten suorituskykyä markkinoilla. (Bohnsack & 

Liesner, 2019) Suuressa osassa kasvuhakkeroinnin data-analytiikkaa on digitaalisten kanavien 

mittareiden seuranta, kuten esimerkiksi sosiaalisen median ja verkkosivujen kävijämäärien ja 



 

 

6 

 

toteutuneiden kauppojen mittaamista. Erityisen tärkeä mittari johon kasvuhakkeroinnissa 

keskitytään, on asiakkaiden pysyvyys ja tuotteen/palvelun pidempi käyttö ja sen referointi 

eteenpäin. (Holiday, 2014) 

 

Data-analyysillä testataan myös jatkuvasti mikä toimii ja mikä ei. (Bohnsack & Liesner, 2019) 

Tällä tavoin voidaan jatkuvasti ohjata omaa toimintaa tehokkaampaan ja toimivampaan 

suuntaan. Data-analytiikka on myös osaltaan kasvuhakkeroinnin takana vaikuttavassa toiminta 

ajatusmallissa, joka pohjautuu jatkuvaan testaamiseen ja kasvun maksimoimiseen. (Troisi et al. 

2020)   

 

2.3 Koodaus ja automaatio 

 

Koodaus ja automaatio toimivat kasvuhakkeroinnissa ihmisen ja tuotteen välissä. Kaikki 

rajapinnat, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa, tulee yksinkertaistaa 

asiakkaan kokemuksen parantamiseksi ja automatisoida tehokkuuden parantamiseksi. 

(Bohnsack et al., 2019) Koodaus ja ohjelmointi voidaan nähdä välttämättömänä, kun uusia 

datan ja tiedon keräysmuotoja kehitetään. Uusien API:den ja datalähteiden implementoinnissa 

tarvitaan koodia käsittelemään ja yhdistämään tietoa. Menestyksen kannalta on koodaaminen 

ja tuotteen jatkuva muokkaus ja muuntaminen saadun asiakasdatan perusteella yksi 

kasvuhakkeroinnin peruselementeistä. (Ellis & Brown, 2017) Erilaisten rajapintojen ja 

asiakasdatan perusteella saadaan huomattava määrä lisää dataa, jota voidaan jatkoanalysoida, 

jonka avulla tuotetta voidaan kehittää eteenpäin. (Troisi et al., 2020) Kasvuhakkeroinnissa 

tarvitaan koodausta ja teknistä osaamista, jotta muutokset voidaan toteuttaa tuotteisiin. 

Kasvuhakkerointi on monesti käytössä digitaalisissa palveluissa, jolloin koodaamisen 

osaaminen on välttämätöntä muutosten tekemiseksi. (Herttua, et al., 2016) 

 

2.4 Lean filosofia ja kasvuhakkerointi 

 

Kasvuhakkerointi seuraa Lean-startup filosofiaa, jossa pyritään minimoimaan riskejä ketterällä 

ja nopealla testaamisella ja uusien asioiden kokeilulla. Lean startup filosofia on keskeinen osa 

kasvuhakkeroinnin takana, sillä se mahdollistaa toiminnan pienillä resursseilla. (Bohnsack, et 

al., 2019) Leanissä on ideana testata mahdollisimman nopeasti tuotetta ja lähestymistapaa, jotta 
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saadaan nopeasti selville, toimiiko se. Tällä tavoin saadaan selville olisiko tuotteelle ylipäätään 

kysyntää. (Lennartz, 2017) Kasvuhakkeroinnissa on tärkeää, että tuote on sopiva markkinoille 

ja se tuleekin varmistaa heti, kuin mahdollista keräämällä asiakasdataa, ja sen perusteella uusien 

kokeiluja tekemällä.  Vaikka kasvuhakkerointi seuraakin Lean-startup filosofiaa nopeasta 

implementoinnista ja kokeilusta, keskitytään kasvuhakkeroinnissa yleisesti perinteistä Lean 

ajattelua enemmän käytännön implementointiin, kysynnän luomiseen, ja 

käyttäytymissuunnitteluun. (Thomson 2016) 

 

 

2.5 Alat 

 

Alat, joille kasvuhakkerointi on sopiva työkalu liiketoiminnan kasvattamiseen, on vaikea rajata, 

sillä kasvuhakkerointi on hyvin monikäyttöinen. Todistetusti kasvuhakkerointi on onnistunut 

luomaan huomattavaa kasvua monilla aloilla, mutta merkittävämpänä ja ajankohtaisimpana 

nousee teknologia-ala, joka vaikuttaa nykypäivänä monilla muillakin aloilla, kun yhteiskunta 

digitalisoituu. Teknologia-alalta tunnettuja ensimmäisiä kasvuhakkerointeja on hotmail.comin: 

”Get your free Email at Hotmail”, joka sai käyttäjämäärän räjähdysmäiseen kasvuun. Toinen 

tunnettu kasvuhakkerointi teknologia-alalta on DropBoxin onnistunut referointijärjestelmä, 

joka on sittemmin levinnyt laajalle eri yrityksien pariin. Teknologia-ala on erityisen suosittu 

kasvuhakkeroinnin parissa, sillä digitaalisessa ympäristössä on huomattavasti helpompi seurata 

omaa menestymistään ja asettaa toiminnalleen mittareita. (Bohnsack & Liesner, 2019.) 

Kasvuhakkerointeja muilta, kuin teknologia-alalta on myös lentoliikenne-, ravintola-, elokuva- 

ja autonvuokraus-alalta, sekä monilta muilta. Toimialasta riippumatta, kaikille on kuitenkin 

yhteistä niiden kasvuhakkerointien digitaalisuus. Kasvuhakkerointi on mahdollista millä 

toimialalla vain, mutta se vaatii luovuutta ja digitaalisia taitoja. 
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3 KASVUHAKKEROINNIN ERIKOISPIIRTEET 

 

Kasvuhakkerointi vaatii yrityksen osilta yhteistyötä osastojen rajojen yli, yhteisen tavoitteen, 

eli kasvun saavuttamiseksi. (Lennartz 2017) Monille uusille startupeille ja pienyrityksille 

perinteinen markkinointi voi olla liian riskialtista suurien kustannusten ja epävarman 

vaikutuksen takia. Kasvuhakkerointi yhdistää tieteellisen analyysien tekemisen, tietoteknisen 

ohjelmoinnin ja prosessin kokonaisuudeksi, joka eroaa muista markkinointi- ja 

kasvustrategioista (Feiz et al., 2021). Kasvuhakkerointiprosessi on toistuva ja se ottaa 

elementtejä Lean-startup filosofiasta. Jotta onnistuisi kasvuhakkeroijana on tämän prosessin 

oltava toistuva. (Bohnsack & Liesner 2019; Herttua et al., 2016) Kasvuhakkerointiprosessissa 

sen jatkuvuus, kehitettävyys ja monipuolisuus tilanteessa, kuin tilanteessa nostavat sen hyvin 

monikäyttöiseksi strategiaksi. Kasvuhakkerointi ei rajoitu niinkään pelkäksi prosessiksi, tai 

työkaluksi, vaan se vaatii laajaa osaamista ja oman ajatusmaailman muuttamista, jotta siinä 

menestyy. (Ellis & Brown, 2017) Kasvuhakkerointi toimii parhaiten ketterässä ympäristössä. 

Ketterät metodit korostavat nopeuden roolia uusien markkinointistrategioiden 

implementoinnissa, joka myös voi nopeuttaa kasvuhakkeroinnin ja kasvuhakkerointi 

ajatusmallin leviämistä yritysten sisä- ja ulkopuolella. (Ellis & Brown, 2017) 

Kasvuhakkeroinnissa on vaatimuksena tekniset taidot kasvuhakkeroinnin takana, sillä ne 

mahdollistavat nopean palautekierteen, joka on kasvuhakkeroinnin onnistumisen kannalta 

kriittisessä asemassa. Asiakaspolun palautekierre on kasvuhakkeroinnin merkittävin 

ominaisuus kasvun generoinnissa, sillä sitä tarvitaan todenmukaisen kuvan luomiseen siitä, 

mitkä toimenpiteet oikeasti kasvattavat tuottoa ja mitkä eivät. (Herttua, 2016.) 

 

3.1 Kasvuhakkerointi ja perinteinen markkinointi 

 

Molemmilla, niin perinteisellä markkinoinnilla, kuin kasvuhakkeroinnillakin on sama tavoite: 

saada aikaan kasvua ja menestystä. (Sukhraj, 2019) Yhteisiä tekijöitä perinteisen 

markkinoinnin ja kasvuhakkeroinnin välillä on, mutta niin on eroavaisuuksiakin. Pääpiirteittäin 

eroja esitellään Taulukko 1. Suurimpina eroina voidaan pitää eri pohjia strategioiden välillä ja 

niiden perustana toimivaa ideaa. Kasvuhakkeroinnissa on keskeisenä ideana yrityksen 

kasvattaminen, tuotteen jatkuvalla parantamisella käyttäjädatan ja jatkuvan testauksen avulla. 
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Välttämätöntä kasvuhakkeroinnissa on kasvuhakkeroijan tekninen tausta, sillä teknologian 

hyödyntäminen on välttämätöntä kasvuhakkeroinnille. (Herttua, 2016.) Kasvuhakkeroinnin 

merkittäviä eroja perinteisiin markkinointistrategioihin ovat myös: kasvuhakkeroinnin 

teknologiapohjaisuus, mitattavuus, kasvuhakkeroijan osallistuminen koko asiakaspolkuun ja 

osallistuminen tuotteen kehitysprosessiin. (Luukainen, 2019; Herttua 2016) Idea perinteisessä 

markkinoinnissa on luoda kysyntää valmiille tuotteelle keskittyen johonkin tiettyyn metodiin, 

kun taas kasvuhakkeroinnissa koko prosessi lähtee liikkeelle tuotteen luomisesta, jonka ihmiset 

haluavat, eli pyritään luomaan tuote, jonka kuluttajat haluavat. (Herttua et al. 2016; Sukhraj, 

2019.) Kasvuhakkeroijalla on usein laaja osaamistausta, mutta erikoistunut kasvuhakkeroija on  

usein vain yhteen, tai kahteen kokonaisuuteen. (Lennartz, 2017) Tärkeä ero kasvuhakkeroinnin 

ja perinteisen markkinoinnin välillä on niiden eri painotukset asiakaspolulla. Kasvuhakkeroija 

on tekemisissä kaikkien asiakaspolun vaiheiden kanssa, kun taas perinteinen markkinoija 

ensimmäisen kahden, hankinnan ja aktivoinnin. (Bohnsack & Liesner, 2019) 

 

 

Taulukko 1 - kasvuhakkerointi ja perinteinen markkinointi (mukaillen Sukhraj, 2017) 

 

 

  Perinteinen markkinointi Kasvuhakkerointi 

  Ekonominen, tai luova tausta T:n tai piin muotoinen osaamisprofiili 

Ihmiset 
Perinteisempi lähestymistapa 
kasvuntekijöiden löytymiseksi Kekseliäät kasvuntekijät 

  Hierarkiaan perustuva päätöksenteko 
päätöksenteko datapohjaista ja vahvasti 
analyyttistä 

  Harvoin mukana tuotteen kehityksessä vahvasti läsnä jo tuotteen kehitysvaiheessa 

Lähestymistapa 
Keskittyy asiakkaiden hankintaan ja 
aktivoimiseen Keskittyy kaikkiin asiakaspolunvaiheisiin, 

  
Keskittyy brändäykseen ja 
myyntinäkökulmaan 

Keskittyy mittareiden seuraamiseen ja tuotteen 
hyväksyntään 

Kanavat 
Perinteiset markkinointikanavat: radio, tv, 
lehdet, internet 

Matalakustanteiset kanavat, kuten tuote itse tai 
teknologiset ratkaisut 

prosessi Ei välttämättä selkeää prosessia prosessi ja asiakaspolku selkeästi rajattuja 

  
Perinteistä mediaa ja sen toimivuutta 
vaikea mitata Keskittyy saavuttamaan asetetut tavoitteet 

  
keskitytään paljon maineeseen ja brändin 
arvostukseen Korostaa analytiikkaa, testausta ja hypoteeseja 
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3.2 Kasvuhakkerointi ja Viralmarkkinointi 

 

Viralmarkkinoinnissa on kyse sosiaalisen median ja ihmisten välisen kommunikoinnin 

hyödyntämisestä markkinoinnin eduksi samalla tavoin kuin kasvuhakkeroinnissakin (Wilde, 

2014). Kasvuhakkeroinnissakin luotetaan paljon ihmisten välisen kommunikoinnin 

hyödyntämiseen uusien asiakkaiden hankinnassa ja kasvun mahdollistajana. (Herttua, 2016) 

Eroavaisuudet kuitenkin nousevat esiin, kun tarkastellaan mitä sosiaalisissa verkostoissa 

välitetään. Viralmarkkinointi saa nimensä virukselta viitaten viruksen levittäytymiskykyyn. 

(Jurvetson, 2000) Viralmarkkinoinnissa ytimessä on itse tuotteen ja tuoteinformaation 

levittäminen. Viralmarkkinoinnissa levitettävä tuote on useimmiten ilmainen, ja markkinoinnin  

tavoite voi liiketoiminta mallista riippuen olla moniosainen. Viralmarkkinointia voidaan muun 

muassa käytännössä käyttää asiakasvirran kasvattamiseen, ja näin ollen myös sivulle asetettujen 

mainostulojen kasvattamiseen. Toinen mahdollisuus viralmarkkinoinnin kannalta on luoda 

yrityksen muille tuotteille näkyvyyttä ja kasvattaa niiden myyntiä. (Wilde 2014.) 

Viralmarkkinointi kampanjoiden tavoitteet voidaan jakaa kolmeen pääluokkaan: brändäykseen, 

kuluttajien kutsuminen toimintaan ja informaation jakamiseen. Viralmarkkinointikampanjoista 

70 %:ssa on brändäys päätavoitteena.  (Golan & Zaindner, 2008.)  

 

Kasvuhakkeroinnissa ei pyritä samalla tavalla levittämään mahdollisimman paljoa 

informaatiota ja tuotetta ja näin luoden tietoisuutta ja kysyntää muille tuotteille, vaan 

lähtökohtana on positiivisen mielikuvan synnyttäminen ja kutsu tuotteen käyttöön, hyvin 

sijoitetuilla mainoksilla, kampanjoilla, sekä ihmisten välityksellä. (Herttua et al., 2016) 

Oleellista ei kasvuhakkeroinnin kannalta ole se, kuinka moni ihminen jakaa tietoa kampanjasta, 

vaan kuinka moni kohderyhmästä jakaa omaa tuotteen käyttöä levittäen näin konkreettista 

käyttöä koskevaa tietoa tuotteesta toisille avainasiakkaille. (Holiday, 2014) Erityisen tärkeää 

kasvuhakkeroinnissa on tiedon leviäminen tärkeimpien käyttäjien keskuudessa. (Herttua et al., 

2016) Viralmarkkinointi on kestoltaan lyhyempi, kuin kasvuhakkerointiprosessi. 

Viralmarkkinoinnissa toimivuuden kesto on tiukasti sidottuna kampanjan kestoon. (Aghdaie et 

al. 2012) Kasvuhakkeroinnissa kesto ei rajoitu kampanjan kestoon, vaan se on jatkuvaa ja 

aikaan ja kampanjoihin sitomatonta (Herttua et al., 2016).  
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3.3 Kasvuhakkerointi ja guerillamarkkinointi 

 

Viralmarkkinoinnista eroten, guerillamarkkinointi on laajempi käsite ja on ensikatsomalta 

enemmän verrattavissa kasvuhakkerointiin. Guerillamarkkinointi ei kuitenkaan vastaa yhtä 

laajasti yrityksen kasvun ongelmiin, kuin kasvuhakkerointi, sillä se keskittyy kuitenkin 

perinteisempänä markkinointistrategiana enimmäkseen näkyvyyden kasvattamiseen. (Hutter & 

Hoffman, 2011) Guerillamarkkinointi samoin kuin kasvuhakkerointi vaihtelee huomattavasti 

yrityskohtaisesti, jonka vuoksi termin määritteleminen ei välttämättä ole helppoa. Tom Richard 

määrittelee guerillamarkkinoinnin tavoiksi saada maksimi tulokset minimi budjetilla. (Richard, 

2005). Toinen nykypäiväisempi määritelmä guerilla markkinoinnille on seuraava: epätavalliset 

mainoskampanjat, joilla pyritään saamaan suurien massojen huomio verrattaen pienillä 

kustannuksilla, yllätys- ja diffuusioefektiä tehokeinoina käyttäen. (Hutter & Hoffman, 2011.) 

Guerillamarkkinoinnissa, samalla tavalla, kuin kasvuhakkeroinnissakin, pyritään luomaan 

tuloksia epätavanomaisilla keinoilla. (Herttua, 2016) 

 

Lähestymistapa on kuitenkin hyvin erilainen kuin kasvuhakkeroinnissa. Guerilla 

markkinoinnissa pyritään yllättämällä kuluttaja, saamaan aikaan tunnereaktio, joka herättää 

mielenkiinnon ja keskustelun muiden kuluttajien kanssa, pitäen kustannukset samalla matalina. 

Guerillamarkkinoinnissa voidaan käyttää useampaa matalan hintatason kampanjaa, jotta 

saavutettaisiin suuri näkyvyys kuluttajien keskuudessa. Guerillamarkkinoinnissa pääajureita 

ovat yllättävyys, diffuusio ja matalakustanteiset vaikutukset. Mitä voimakkaampi ensimmäinen 

yllätysefekti on, sitä toimivampi kampanjakin on sillä epätavallisuus saa ihmiset 

keskustelemaan kampanjasta. (Hutter & Hoffman, 2011) Ihmisten yllättäminen ja normaalista 

poikkeavien keinojen käyttö mainonnassa, voi kuitenkin johtaa ei tarkoitettuihin tuloksiin ja 

aiheuttaa jopa haittaa, niin kuluttajille, kuin yrityksellekin. Kasvuhakkerointi perustuu vahvasti 

palautteeseen ja käyttämisestä saatavaan huomioon, joten sitä eivät koske samat eettiset 

ongelmat, kuin guerillamarkkinointia. (Herttua et al., 2016.)  
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4 KASVUHAKKEROINTI: TUKEVAT PROSESSIT, TYÖKALUT JA 

OSAAMISPROFIILIT 

 

Kasvuhakkerointi kehittyi pienissä yrityksissä, joissa resursseja, kuten rahaa, työntekijöitä, tai 

asiakkaita ole tuhlattavaksi. Tästä syystä se on nykypäivänä pientenyritysten keskuudessa 

suositumpi, kuin suurten-, tai keskisuurten yritysten. (Lennartz 2017.) Kasvuhakkeroinnista 

kuitenkin voi hyötyä minkäkokoinen yritys vain, eikä harjoittaminen rajoitu vain teknologia-

alan startuppeihin. (Patel, 2020) Kasvuhakkeroinnille on kuitenkin syntynyt selkeät raamit, 

joiden sisältä kasvuhakkeroijan odotetaan hallitsevan taitoja ja omaavan piirteitä. Tärkeimpinä 

ominaisuuksina, jotka kasvuhakkeroijan tulee hallita, voidaan pitää markkinointia-, 

ohjelmointia- ja datankäsittelytaitoa, unohtamatta tiettyä suuntausta kasvuun. (Lennartz, 2017) 

Kasvuhakkerointi käytännössä vaihtelee suuresti yritysten välillä. Pääpiirteittäin 

kasvuhakkerointi kuitenkin sisältää kasvutiimin, tutkimuksen tekemistä, data-analytiikkaa, 

nopeaa testaamista ja kasvuhakkerointisyklin. (Ellis & Brown, 2017) Kasvuhakkerointiprosessi 

on yrityskohtaisesti erilainen, mutta mallinnusta voidaan pitää yleisesti suuntaa antavana.  

 

4.1 AARRR – viitekehys, eli piraatti metriikat 

 

Kasvuhakkeroinnissa käytetään usein niin sanottuja piraattimetriikoita, eli AARRR-

viitekehystä, joka on markkinoinnissa laajasti käytetty viitekehys. (Kurvinen, 2018) AARRR-

viitekehyksen avulla voidaan kuvata asiakkaan elinkaarta, jonka optimointi kasvuhakkeroijan 

tehtäviin kuuluu. (Troisi et al., 2020) AARRR-viitekehys (Kuva 2), on laajasti 

kasvuhakkeroinnissa käytössä oleva työkalu, jolla voidaan seurata laajasti asiakaspolkua sen 

koko keston läpi. (Troisi, et al. 2020) Ennen kuin kasvuhakkerointiprosessi aloitetaan, tulisi 

yrityksen olla määrittänyt asiakaspolku, jota pitkin asiakkaan kokemus kulkee. Tämän 

määrittelemiseksi ja analysoimiseksi on AARRR-viitekehys erittäin hyvä työkalu. 

Kasvuhakkeroinnissa AARRR-viitekehyksellä voidaan kuvata kasvuhakkerointiprosessin 

erivaiheita ja niiden painotusalueita. Erityisen hyödyllinen AARRR-viitekehys on, kun 

tarkastellaan asiakasmatkan pullonkauloja (Van Gasteren, 2020) AARRR-mittariston viisi eri 

vaihetta, joista se myös saa nimensä, ovat: Acquisition – hankinta, Activation – aktivointi, 

Retention – retentio, Referral – referointi ja Revenue – liikevaihto (Lennartz, 2017) 

Viitekehykseen voi myös lisätä uusia kohtia, joita havaitsee asiakasmatkalla olevan. (Van 
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Gasteren, 2020) AARRR- viitekehyksen jokaiselle vaiheelle tulisi määritellä tarkat tavoitteet, 

joita seurataan, ja joiden avulla määritellään onnistuminen kasvuhakkerointiprosessissa. 

Näiden vaiheiden optimointi ja kehittäminen on kasvuhakkeroinnin yksi päätavoitteista (Troisi, 

et al., 2020) 

 

 

Kuva 2 - AARRR-viitekehys (mukaillen Troisi, et al., 2020; Van Gasteren, 2020; Patel 2020) 

 

Viitekehyksen ensimmäisessä vaiheessa, eli hankintavaiheessa on tarkoituksena houkutella 

asiakkaita, sekä luoda käsitys siitä mikä on tavoitettujen potentiaalisten avainasiakkaiden määrä 

ja kuinka heidät tavoitetaan. Samalla määritellään, kuinka hyvin käytetty kieli ja käytetyt 

kanavat toimivat saavutettuihin asiakkaisiin. Hankinta vaiheessa selviää kanavat, joita 

kannattaa jatkossa käyttää avainasiakkaiden saavuttamisen. (Ellis & Brown, 2017.) Näiden 

tietojen avulla voidaan optimoida kanavien käyttöä, sekä käytettyä kieltä ja metodeja. 

Esimerkkinä hankintavaiheessa tehtävästä käytännön kasvuhakkerointi toimesta on ristiin 

julkaiseminen, jossa yritys julkaisee monille kohdeasiakasryhmän käyttämille sivuille 

julkaisuja, joissa on omalle sivustolle ohjaavat linkit. Postauksissa käytetään kohdeyleisön 

käyttämää sanastoa. (Bohnsack & Liesner, 2019) 
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Aktivointivaiheessa asiakkaisiin, joihin on luotu yhteys hankintavaiheessa, koitetaan luoda 

syvempi yhteys. Aktivointivaiheessa asiakkaalle pyritään antamaan heidän ensimmäinen ahaa- 

kokemus tuotteeseen liittyen. Ahaa-elämys syntyy, kun asiakas ymmärtää, että tuotteella voisi 

olla hänelle arvoa, tai sen ominaisuudet vastaavat paljolti hänen tarpeitaan. (Ellis & Brown 

2017.) Aktivointivaiheessa ja sen jälkeen voidaan tarkastella tarkemmin tekijöitä, jotka 

erottavat aktivoituneet asiakkaat muista, ja miten näihin tekijöihin voisi panostaa. Samalla 

tavalla kuin hankintavaiheessa, niin aktivointivaiheessakin optimoidaan kanavia ja 

ominaisuuksia vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. (Ellis & Brown, 2017.) Käytännön esimerkki 

kasvuhakkerointitoimesta aktivointivaiheessa on ”suppilon kääntäminen”. Suppilon 

kääntämisessä asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus käyttää ja kokeilla tuotetta ennen 

rekisteröitymistä, tällä tavoin asiakkaan ja tuotteen välille saadaan luotua yhteys jo hyvin 

nopeasti asiakaspolun alussa. (Bohnsack & Liesner, 2019) 

 

Retentiovaiheella on suuri vaikutus kasvuhakkeroinnin onnistumiselle. Retentiovaiheessa 

keskitytään pitämään asiakkaat, jotka ovat aktivoituneet, sillä asiakkaiden hankkiminen on 

yritykselle kalliimpaa, kuin vanhojen pitäminen. retentiovaiheessa seurataan tarkasti miksi 

asiakkaat käyttävät tuotetta. (Ellis & Brown, 2016.) Retentiovaiheessa käytännön toimena voi 

yritys esimerkiksi esitellä lojaaliusjärjestelmän, jossa arvokkaille asiakkaille annetaan lisäetuja, 

kuten tarjouksia ja eksklusiivisia mahdollisuuksia. (Bohnsack & Liesner, 2019) 

 

Referointivaiheessa keskitytään saamaan tuotetta käyttävä asiakas referoimaan ja 

suosittelemaan tuotetta eteenpäin. Referointivaihe on vaihe, jossa suuri osa kasvusta tapahtuu, 

sillä se antaa lähes eksponentiaaliset mahdollisuudet kasvulle, sekä on hyvin 

kustannustehokasta. Referointivaihe toimii oikein implementoituina toimenpiteinä 

erinomaisena uusien asiakkaiden hankkimisväylänä. Referointivaiheessa seurataan kuinka 

paljon ja millä tavoin omat referointijärjestelmät toimiva ja kuinka innokkaita asiakkaat ovat 

referoimaan tuotetta. (Feiz, et al., 2021; Holiday, 2014) Hyvä esimerkki referointivaiheesta ja 

onnistuneesta kasvuhakkeroinnin toteutuksesta on referointiohjelma, jossa asiakkaalle tarjotaan 

etuja, jos hän jakaa oman käyttönsä ja kutsuu jonkun toisen käyttämään tuotetta. (Bohnsack & 

Liesner 2019) 
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Liikevaihtovaiheessa yhdistyy kaikkien muiden vaiheiden myynnin ja liikevaihdon luontiin 

keskittyvät toimet, ja siinä tarkastellaan ja määritellään tuotteen kustannuksia ja hintaa. (Ellis 

& Brown, 2017) Liikevaihtovaiheen kasvuhakkeroinnista esimerkkinä toimii dynaaminen 

hinnoittelu. Dynaamisessa hinnoittelussa erilaisille asiakkaille tarjotaan hieman muunneltua 

tuotetta eri hinnoin, jolloin asiakkaat, joille hinnalla on suurempi merkitys voivat valita 

halvemman tuotteen. (Bohnsack & Liesner, 2019) 

 

4.2 Kasvuhakkerointiprosessi 

 

Kun yritys on muodostanut kasvuhakkerointitiimin, määrittänyt tärkeimmät mittarit (KPI), 

aloittanut datan seurannan ja selvittänyt oman tuotemarkkinasopivuuden voi se aloittaa 

kasvuhakkeroinnin. Kasvuhakkerointiprosessi (Kuva 3) on 5 vaiheinen ja se pohjautuu Lean 

startup filosofiaan, eli se on iteroituva, eli sitä toistetaan, kunnes strategiaa muutetaan. 

(Bohnsack, et al., 2019) Tällä tavoin voidaan jatkaa tuotteen kehitystä, rakentaen aikaisemman 

datan ja tutkimuksen päälle. Yhdessä kasvusyklissä käydään läpi vaiheet tilanteen 

analysoinnista, uudelleen alusta aloittamiseen. (Herttua, et al., 2016) Aloittaminen voi 

kasvuhakkeroinnissa olla monelle yritykselle hankalaa, sillä dataa ei ole saatavilla, johon 

pohjata päätöksenteko. Siksi ennen hakkerointiprosessin aloittamista on riskien vähentämiseksi 

saavutettava hyvä tuotemarkkina sopivuus (Ellis 2010; Bohnsack, et al., 2019). Hyvällä 

tuotemarkkinasopivuudella voidaan varmistaa oman tuotteen kiinnostavuus asiakkaille, jonka 

kautta saadaan käyttäjiltä dataa, johon pohjauttaa päätöksentekoa seuraavalla kierroksella. 

 

Ensimmäinen vaihe kasvuhakkerointiprosessissa on tilanteen analysointi. Tilanteen 

analysoinnilla tarkoitetaan yrityksen todellisen tilanteen analyysiä, dataan pohjautuvin 

metodein. Jos dataa ei ole vielä saatavilla, on varmistettava tuotemarkkinasopivuus, jota 

testatessa saadaan ensimmäiset testitulokset. Jos dataa on jo saatavilla, tulee se sitä analysoida 

ja varmistaa, että tiedetään mitä siitä yritetään saada selville. Tässä vaiheessa on hyvä analyysia 

tehdä työkalulla, joka painottaa tuloksissa useampaa kuin yhtä asiaa. (Herttua, et al., 2016.) 

 

Toinen vaihe on tuotteen optimointi data-analyysin tuloksia käyttäen. Tässä vaiheessa 

tuotteeseen tehdään muutoksia analytiikan tuloksia hyödyntäen, joilla pyritään suunnittelemaan 

tuotteesta parempi. Analyysien avulla tulee kehittä uusia ideoita, joilla tuotetta voitaisiin 
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kehittää. Erityisen tärkeää tässä vaiheessa on muistaa hyvän suunnittelun periaatteet. (Herttua, 

et al., 2016.) 

 

Kun tuotetta on muokattu saatujen tulosten perusteella, voidaan lähteä testaamaan tuotetta ja 

verrata sitä toisiin, vaihtoehtoisiin versioihin. A/B testauksessa olisi kasvuhakkeroinnissa 

hyödyntää vähintään kahta eri versiota tuotteesta, ja mitata tarkasti niiden menestystä 

markkinoilla. A/B testauksen onnistumisen kannalta on tärkeää asettaa selkeät tavoitteet ja 

varmistaa, että mitattavia ei ole liikaa. Jos mitattavia asioita tuotteissa on liikaa, tulee tuloksista 

helposti monimutkaisia ja niistä on vaikea tehdä selkeitä päätöksiä. Näiden testien perusteella 

valitaan versio, joka toimii paremmin. (Herttua et al., 2016.) 

 

Vasta A/B testauksen jälkeen tulee itse hakkerointivaihe, jossa tulee miettiä useampaa kohtaa. 

Tässä vaiheessa tulee ottaa huomioon yrityksen strategia, tuotteen design, sekä ympäristö ja on 

kehityksen kannalta tärkeää, että käytännössä kaikki tuotteen omat, sekä sen ympärillä olevat 

toiminnot olisivat mahdollisimman mitattavissa, analysoitavissa ja toimeenpantavissa. 

Hakkerointivaiheessa ei niinkään pyritä enää saamaan tuotteelle uusia asiakkaita, vaan saamaan 

tuotetta jo käyttävät asiakkaat pitäytymään tuotteessa. Hakkerointivaiheessa tulee keksiä 

keinoja, joilla saadaan käyttäjät pysymään ja pitäytymään tuotteen käytössä. Tärkeää on saada 

käyttäjät ymmärtämään ja näkemään tuotteen arvo ja mitä se pystyy tarjoamaan, mitä muut 

tuotteet eivät. Kun hakkerointivaihe on suoritettu, on prosessi aloitettava alusta, jolloin syklin 

aikana kerättyä dataa käytetään tuotteen jatkokehityksessä. (Herttua et al., 2016.) 
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Kuva 3 – Kasvuhakkerointiprosessi (mukaillen Herttua et al. 2016) 

 

4.3 Kasvuhakkeroijan osaamisprofiilit 

 

Kasvuhakkeroijan yhtenä yksittäisenä tärkeimpänä ominaisuutena voidaan pitää teknistä 

taustaa ja osaamista, sillä kasvuhakkeroinnin pohjana toimii laajamittainen mittaus, testaus ja 

data-analytiikka, ja tehtävänä on kehittää toimintaa näiden taitojen avulla. (Herttua et al. 2016) 

Kasvuhakkeroijalle ei ole olemassa mitään virallista koulutusta, mutta kaikista ei kuitenkaan 

ole kasvuhakkeroijiksi, sillä kasvuhakkeroijalta vaaditaan huomattavaa analyyttisyyttä, 

johtamiskykyä ja aitoa halua kasvattaa yrityksen toimintaa. Kasvuhakkeroija suunnittelee 

kaiken toimintansa kasvun kannalta ja pyrkii siihen kaikin keinoin. (Ellis 2010; Patel, 2020.) 

Kasvuhakkeroija työtehtävissä keskittyy yrityksen kasvattamiseen etsimällä uusia tapoja saada 

käyttäjät kiinnostumaan tuotteesta ja sitten parantelemalla näitä ideoita.  Kasvuhakkeroija 

keskittyy testaamaan ja analysoimaan kasvuhakkerointiprosessin avulla toimien tehokkuutta. 

(Herttua et al., 2016) Kasvuhakkeroijan malliprofiilista, eli taidoista, jotka täytyy olla ja missä 

suhteessa on esitetty useampi vaihtoehto. Yleisin on T-profiili (Kuva 4), jossa laajalla 

osaamispohjalla, on vähintään yksi yli muiden nouseva taito. Data-analytiikan tuntemus ja 

datan ymmärtäminen ovat kasvuhakkeroijalle välttämättömiä taitoja, ja siksi data-analytiikka 

on usein syvin taito profiilissa. (Lennartz, 2017.)  
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Kuva 4 – Kasvuhakkeroijan esimerkkiprofiili: T-malli (mukaillen Lennartz 2017) 

 

Toinen osaamisprofiilin malli: pii-malli (Kuva 5) painottuu laajan osaamispohjan lisäksi 

kahteen syvempään taitoon. Lennartz (2017) esittää, että optimaalinen kasvuhakkeroijan 

profiili olisi piin muotoinen, eli siinä olisi kaksi syvempää osaamista laajan pohjan lisäksi. 

Kasvuhakkeroijan on tärkeää olla moniosaaja, joka osaa jotkut taidot erittäin hyvin ja sen lisäksi 

paljon asioita hyvin. (Lennartz 2017.) 

 

 

Kuva 5 – Kasvuhakkeroijan esimerkkiprofiili: pii-malli (mukaillen Lennartz 2017) 
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4.4 Kasvuhakkerointitiimi 

 

Kasvuhakkeroija yleisesti toimii kasvutiimissä, johon kuuluu yhden kasvuhakkeroijan lisäksi 

laaja-alainen tiimi, joka koostuu asiantuntijoista (Lennartz, 2017) Vaikka kasvuhakkeroinnin 

ytimeen kuuluu koodi ja ohjelmoinnin osaaminen, ei kasvuhakkeroijan itse välttämättä tarvitse 

olla koodari, vaikka onnistumisen kannalta vaaditut toimenpiteet ohjelmointia vaativatkin. 

Tärkeämpää on kokonaisuuden hahmottaminen ja johtamiskyvyt. (Patel, 2020) Olennaista 

kasvutiimin onnistumisen kannalta kuitenkin on -alasta riippuen- kasvuhakkerin osaaminen ja 

ymmärtäminen myös ohjelmoinnista, sillä se kuitenkin on merkittävä osa kasvuhakkerointia. 

(Troisi, et al., 2020) Kasvuhakkerointitiimi koostuu useimmiten laaja-alaisesti asiantuntijoista, 

jotka vastaavat omalla asiantuntemuksellaan tietyn vastuu alueen eteenpäin viennistä ja 

kasvusta. Tämän takia kasvuhakkeroinnissa kasvutiimit eivät koostu vain myynnin ja 

markkinoinnin osaajista, vaan tiimiin voi esimerkiksi myös kuulua muun muassa insinöörejä, 

data-analyytikkoja ja tuotejohtajia. Tärkeintä on, että tiimillä on tarvittavat taidot strategiasta ja 

sen implementoinnista, mukaan lukien vaadittavat taidot tuotteen muokkaukseen, testaukseen, 

markkinointiin, analytiikkaan ja myymiseen. (Ellis & Brown, 2017.) Kasvuhakkerointitiimin 

tehtävänä on AARRR-viitekehyksen eri vaiheissa kasvun kiihdyttäminen. Erityisesti, hankinta- 

ja liikevaihto vaiheissa. (Payne, 2020.) 

 

Kasvuhakkerointitiimin perustaminen ei kuitenkaan välttämättä ole täysin ongelmatonta, sillä 

kasvuhakkerointi kuitenkin vaatii huomattavaa määrää osaamista ja tiimin perustaminen vaatii 

merkittävän määrän ennakkotietoa ja päätöksiä. Kasvuhakkeroijaa, joka osaa asiansa voi olla 

vaikeaa löytää, sillä osaavat tekijät, joilta löytyy tarvittavat taidot data-analytiikasta, 

markkinoinnista, sekä koodauksesta ja testaamisesta ovat harvassa. (Lennartz, 2017) 

Kasvuhakkerointitiimin perustamista ennen yrityksellä täytyy olla selkeä kuva omasta 

tilanteesta, sekä hahmottaa tarkasti omat sidosryhmät, tavoitteet ja mitattavat ominaisuudet. 

Kun yrityksellä on visio kasassa tavoiteltavasta kasvusta, voidaan harkita kasvumallia. (Payne, 

2020.) Kasvumalleja on kaksi yleistä: tuotejohtoinen ja itsenäinen malli. Tuotejohtoisessa 

mallissa kasvutiimi raportoi tuotekehityksestä vastaavalle. Tuotejohtoinenmalli sopii paremmin 

yrityksiin, joissa on olemassa aikaisempi johtoporras ja jotka eivät enää ole alkutason 

startupeja. Tuotejohtoinen malli painottaa enemmän tuotekehityksen kautta syntyvää kasvua.  

Itsenäisessä mallissa kasvuryhmä toimii vapaammin ja itsenäisemmin kuin tuotejohtoisessa, ja 
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kasvutiimin johtaja raportoi usein suoraan yrityksen johtajalle. Itsenäinen malli antaa enemmän 

vapauttaa toteuttaa kokeita eri tuotteilla ja se voi jopa synnyttää strategisia etuja. (Ellis & 

Brown, 2017.) Ennen kasvuhakkerointitiimin perustamista yrityksen tulee olla saavuttanut hyvä 

tuote-markkinaistuvuus (product market fit), sillä se on tärkeää onnistumisen, asiakkaiden 

houkuttelemisen ja onnistumisen kannalta. (Ellis & brown, 2017)  

 

 

4.5 Työkalut 

 

Kasvuhakkeroinnissa käytettävien työkalujen määrä on hyvin huomattava. Kasvuhakkerointi 

perustuu luovien ratkaisujen löytämiseen data-analytiikkaa ja ohjelmointia käyttäen, joten on 

myös luonnollista kehittää uusia työkaluja ja käyttää vanhoja työkaluja uusiin tarkoituksiin. 

Kasvuhakkeroinnissa erinomainen työkalupakki, joka sisältää laajasti tietoa aikaisemmista 

onnistuneista kasvuhakkeroinneista on kasvuhakkerointi taksonomia, jonka on koonnut R. 

Bohnsack ja M. Liesner (2019). Taksonomiassa esitellään kattavasti käytettyjä menetelmiä ja 

yksityiskohtaisesti niiden taustoja missä työkalut toimivat. Varsinkin aloitteleva 

kasvuhakkeroija hyötyy taksonomiasta hyvin paljon ja se tarjoaa laajat vaihtoehdot kaikkiin 

kasvuhakkerointiprosessin vaiheisiin. 

 

Erityisen suureen asemaan kasvuhakkeroinnin sisällä nousevat erilaiset data-analytiikka, 

kehitys ja seuranta työkalut, joiden avulla voidaan mennä syvemmälle asiakkaiden 

ymmärtämiseen. Tällaisia työkaluja on esimerkiksi: Google Analytics, Google Tag Manager, 

Mixpanel Kissmetrics, Outbrain, Sendgrid, Nimble ja Zapier (Luukainen, 2019; Lennartz, 

2017) Työkalujen kuten Mixpanelin ja Kissmetricsin automatisoidut retentioasteen 

laskentaominaisuudet, menevät pidemmälle, kuin perinteisempien työkalujen, kuten Google 

Analyticsin seuranta ominaisuudet. (Lennartz, 2017) Vaikka työkaluja on hyvin paljon ei 

kannata unohtaa orgaanisten hakutyökalujen ja listausten luomaa markkinointimahdollisuutta. 

Maksettujen listausten käyttö hakemistoissa on tuottanut lupaavia tuloksia (Herttua, et al., 

2016.) Tärkeää kasvuhakkeroinnissa on tarpeeksi laaja analytiikka ja seurantatyökalujen käyttö, 

sillä kaiken asiakaspolun varrella tulisi olla mitattavaa, jotta koko asiakaspolkua voitaisiin 

kehittää. Ilman mittatavia ja analysoitavia tuloksia, joita data-analytiikka työkaluilla saadaan, 
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ei olisi mahdollista saada selville mitkä toimenpiteet tuottavat tulosta ja mitkä eivät. (Herttua, 

et al., 2016) 

 

Automaatiotyökalujen käyttö kasvuhakkeroinnissa analytiikkatyökalujen lisäksi on erittäin 

suositeltavaa. Varsinkin testien tekemisessä ja tuotteesta tietoa levitettäessä ovat automatisoidut 

menetelmät huomattavasti tehokkaampia, ja parantavat lopputulosta merkittävästi. (Lennartz 

2017) Ilmoitusten lähettämisessä automatisoidut ilmoitukset, esimerkiksi AARRR-

viitekehyksen retentiovaiheessa mahdollistavat myös paremmat tulokset, koko prosessin 

kannalta, sillä niillä voi olla positiivinen vaikutus asiakkaiden pysymiseen. (Bohnsack & 

Liesner 2019) 
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5 TULEVAISUUS 

 

Kasvuhakkerointi on perinteistä markkinointia huomattavasti nopeatempoisempaa ja sillä on 

vastattu ongelmiin, joita hyvin tiukka kilpailutilanne on synnyttänyt. Kasvuhakkeroinnilla on 

onnistuttu erottautumaan markkinoilla joukosta, ja yritykset ovat sen avulla saavuttaneet 

uskomatonta kasvua, ja ponnistaneet pienyrityksistä jättiläisiksi.  

Tulevaisuudessa maailma tulee olemaan yhä digitaalisempi, ja käytännössä jokainen toimiala 

tulee käyttämään digitaalisia palveluita, olivat ne sitten maksujärjestelmiä, 

markkinointikanavia, sovelluksia, rajapintoja, tai mitä tahansa muita liiketalouden toimintoja, 

tai mahdollisuuksia. Digitaalisten palveluiden ja digitalisaation lisääntyessä dataa syntyy yhä 

enemmän, ja sen vuoksi dataan pohjautuvat ratkaisut tulevat lisääntymään ja datan analysoinnin 

tarve tulee kasvamaan. (Bohnsack & Liesner, 2019) Työkalut, joilla dataa tullaan käsittelemään 

tulevat kehittymään huomattavasti ja niiden avulla kasvuhakkerointi voi tarjota monia 

mahdollisuuksia niin suurten kuin pienempienkin yritysten tarpeisiin. Kasvuhakkeroinnin 

suosio tulee todennäköisesti kasvamaan tulevaisuudessa, sillä yhä useampi on kuullut sen 

avulla saavutetuista tuloksista. Maailman muuttuessa, myös kasvuhakkerointi tulee 

muuttumaan ja sen mahdollisuudet ja haasteet muovautuvat samalla. Toisaalta on myös 

mahdollista ja loppujen lopuksi väistämätöntä, että kasvuhakkerointi tullaan jossain vaiheessa 

korvaamaan uudella kehittyneemmällä kasvustrategialla. (Bohnsack & Liesner, 2019; Kaplan 

& Haelein, 2010.) 

 

5.1 Mahdollisuudet 

 

Kasvuhakkerointi tarjoaa yrityksille tavan kasvaa nopeasti, ilman suuria resursseja. Kun yhä 

useampi yritys lähtee tavoittelemaan samanlaista menestystä, kuin onnistuneimmat startupit, 

tulee kasvuhakkeroinnin suosio kasvamaan. Suosion kasvaminen on jo huomattavissa 

lisääntyneinä tutkimuksina, blogeina ja kirjoituksina kasvuhakkerointiin liittyen. 

Kasvuhakkeroinnin suosiota tulevaisuudessa povaa myös sen data- ja analytiikka pohjaisuus, 

sillä datan lisääntyessä, on oletettavaa, että yhä useampi yritys valitsee siihen pohjautuvan 

strategian. Alustatalous on noussut nopeasti suosioon, ja monet nopeasti kasvaneet 

alustatalouden yritykset ovat kasvaneet kasvuhakkeroinnin avulla. Alustayrityksille on 

tulevaisuudessa mahdollisuuksia lähes millä alalla vain ja niiden mukana myös 
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kasvuhakkerointi kasvaa. (Lennartz, 2017) Kasvuhakkeroimalla tuotetaan tuotteita joita ihmiset 

haluavat käyttää ja käyttäjälähtöisyys on rakennettu prosessin sisään. Tulevaisuudessa 

kasvuhakkerointi tulee tarjoamaan entistä parempia ja laajempia ratkaisuja yritysten ongelmiin, 

ja maailman muuttuessa siitä voi jopa tulla standardi, jotta pysyy kilpailussa mukana. 

Kasvuhakkeroinnin avulla pystytään kehittämään tuotteita, joilla vastataan kuluttajien 

kysyntään. Kasvuhakkeroinnin avulla voidaan vastata asiakkaiden tarpeisiin paremmin kuin 

yleispätevillä tuotteilla, ja näin ollen parantaa asiakkaiden tyytyväisyyttä. Asiakkaiden kannalta 

on parempaa myös personoitu markkinointi, parempi hinnoittelu ja palvelu. Tulevaisuudessa 

kestävien ratkaisujen tarve tulee ilmastokriisin kiihtyessä ja ihmisten tietouden lisääntyessä 

kasvamaan. Kasvuhakkerointi voi olla mahdollistajana uusien kestävien ratkaisujen 

syntymisessä ja mahdollistaa kestävän kehityksen etenemistä monilla aloilla. 

 

5.2 Mahdolliset ongelmat 

Kasvuhakkeroinnin aloittaminen vaatii yritykseltä huomattavaa teknistä osaamista, sekä taitoa 

markkinoinnissa. Osaavan työvoiman löytäminen ei ole helppoa varsinkin aikana, jolloin 

pelkän tekniikankin osaajista on pulaa. (Bohnsack & Liesner, 2019) Kasvuhakkeroinnissa on 

tärkeää tunnistaa nousevat trendit ja mahdollisuudet nopeasti ja siksi kasvuhakkeroinnissa 

tarvitaan osaajia, jotka osaavat luoda sillan digitaalisen ja fyysisen maailman välille. 

Työvoimaa, joka osaisi tarvittavat tekniset taidot ja markkinoida voi olla hyvinkin vaikeaa 

löytää, varsinkin kun kasvuhakkeroinnin suosio kasvaa, samalla, kun teknologia uudistaa 

itseään yhä nopeammalla tahdilla. Tulevaisuudessa teknologian kehityksen nopeus voi 

aiheuttaa haasteita varsinkin tekoälyn kehittyessä. Työvoiman koulutuksen on pysyttävä 

työpaikoilla hyvin korkealla, jos muuttuviin olosuhteisiin halutaan vastata, ja pysyä kehityksen 

mukana. Kasvuhakkerointi vaatii vapaan ympäristön toimia, jossa kommunikointi on 

mahdollista yrityksen eri osa-alueiden välillä.  Kasvuhakkeroinnin implementointi ja 

käyttäminen voi vaatia parinteisemmän organisaatiorakenteen omaavilta yrityksiltä suuria 

muutoksia, joka voi olla monelle yritykselle ongelmallinen toteuttaa. (Bohnsack & Liesner, 

2019.) Kasvuhakkerointi vaatii toteutukseen suuren määrän dataa ja käyttäjä tietoja. Jos dataa 

ei osata analysoida oikealla tavalla, tai jos dataa ei ole oikean laatuisena tarjolla, ei 

kasvuhakkerointi tule pidemmällä aikavälillä onnistumaan.  Kasvuhakkerointi nojautuu 

vahvasti digitaalisen maailman alustojen ja työkalujen varaan, ja ilman niitä ei 
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kasvuhakkerointi poolisi mahdollista. Digitaalisen maailman trendit ja tavat muuttuvat hyvin 

nopeasti, eikä sen muutosta ole helppo ennustaa. Uudet trendit ja toimintatavat voivat korvata 

kasvuhakkeroinnin hyvinkin nopeasti, mikäli ympäristö sitä vaatii.  

Kasvu nähdään yrityksissä yleisesti positiivisessa valossa, mutta kestävän kehityksen kannalta 

aina kasvava talous ei ole hyvä asia. Maapallon luonnon kantokykyä koetellaan nyt jo, ja 

maailman talouksien kasvaessa, tulee rasitus yhä suuremmaksi. Myöskään yrityksen kannalta 

ei kaikki kasvu ole kestävää, sillä jos yritys ohittaa kuluttajien tarpeet ja halut kasvullaan, on 

kasvu kestämätöntä, josta koko yritys kärsii. (Bohnsack & Liesner, 2019) Kasvun optimaalisen 

tason määritteleminen ympäristön kannalta voi aiheuttaa suuria ongelmia yrityksille, jos 

kasvuun liittyen ei synny korkeamman tahon, kuten valtion säätelyä. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Kasvuhakkerointi on kasvustrategia, jossa kekseliäitä metodeja käyttämällä tuotekehityksessä 

ja yrityksen toiminnassa pyritään saamaan aikaan kasvua minimaalisin resurssein. 

Kasvuhakkerointi kokonaisuutena koostuu kolmesta ulottuvuudesta, jotka ovat luova, tekninen 

ja analyyttinen. Nämä kolme ulottuvuutta käytännössä tarkoittavat markkinointia, ohjelmointia 

ja data-analytiikkaa. Kasvuhakkerointi vaatii onnistuakseen kaikkien kolmen ulottuvuuden 

hallintaa, eikä mitään niistä voi jättää pois. Markkinointi kasvuhakkeroinnissa tarkoittaa 

tuoteinformaation ja käytön levittämistä luovin keinoin, usein viraaliuteen nojaten ja 

digitaalisia väyliä käyttäen. Kasvuhakkeroinnissa data-analytiikka on jatkuvaa, ja jokaisen 

tehdyn teon vaikutusta tulisi pystyä analysoimaan, niin asiakaspolun varrella, kuin sen 

ulkopuolellakin. Ohjelmointi ja automatiikka toimivat mahdollistajana digitaalisissa kanavissa, 

ja ilman teknisiä taitoja ei tarvittavien muutosten tekeminen olisi mahdollista. Monet 

markkinoinnin toimet ja pienet muutokset on hyvä automatisoida, sillä automaatiolla voidaan 

säästää resursseissa, joita ei välttämättä ole paljoa. 

 

Kasvuhakkerointi eroaa perinteisestä markkinoinnista toimintatavassaan, vaikka molemmilla 

on sama tavoite: saada yritykselle asiakkaita ja kasvattaa sitä. Kasvuhakkerointi pyrkii luomaan 

tuotteen, jonka asiakas haluaa, ja jota ilman hän olisi pettynyt. Perinteinen markkinointi pyrkii 

luomaan tuotteelle kysyntää. Kasvuhakkeroinnilla on tiiviimpi yhteys koko asiakaspolkuun, 

kuin perinteisellä markkinoinnilla, sillä kasvuhakkeroinnissa yksi suurimpia tavoitteita on 

kehittää ja optimoida asiakaspolun eri vaiheita. 

 

Kasvuhakkerointiprosessi on 5 vaiheinen, ja iteroituva, eli kierroksen jälkeen aloitetaan aina 

uusi. Prosessin toistaminen on olennainen osa kasvuhakkeroinnin menestystä ja jatkuvaa 

kehitystä, johon kasvuhakkerointi perustuu. Kasvuhakkerointiprosessin vaiheissa pyritään 

parantamaan jatkuvasti tuotetta testien ja datan avulla. Kaikkea prosessin varrella tarkkaillaan 

ja sitä parannellaan jatkuvasti. Kasvuhakkerointiprosessi jakaa monia perusideoitaan Lean 

startup filosofian kanssa, jossa pyritään nopeilla testeillä ja kokeiluilla parantamaan tuotetta 

jatkuvasti. 
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Kasvuhakkerointi ei rajaudu millekään tietylle alalle, vaan se on käytettävissä laajasti alasta 

riippumatta. Kasvuhakkerointi pohjautuu digitaalisten palveluiden ja datan hyödyntämiseen, 

joten ne toimivat alalle vaatimuksena. Teknologia- ja ohjelmistoala on toiminut uranuurtajana 

kasvuhakkeroinnin parissa, sillä niiden toiminta perustuu usein täysin digitaalisiin palveluihin, 

tai niiden tuottamiseen.  

 

Kasvuhakkerointi tulee todennäköisesti tulevaisuudessa kasvattamaan merkitystään 

yritysmaailmassa ja siitä voi, jopa tulla monen alan standardi. Kasvuhakkeroinnin 

tulevaisuudessa on monia mahdollisuuksia datan hyödyntämisen ja digitalisaation levitessä 

uusille aloille ja yritysten etsiessä uusia ratkaisuja. Kasvuhakkerointi on kuluttajan kannalta 

hyvä strategia, sillä kasvuhakkeroinnissa yritys pyrkii mahdollisimman hyvin vastaamaan 

kuluttajan toiveisiin, näin ollen tarjoten generalisista ratkaisua paremman vaihtoehdon. 

Ongelmia kasvuhakkerointi voi myös kohdata, sillä osaavan työvoiman löytäminen 

kasvuhakkeroijan tehtäviin voi olla vaikeaa, sillä osaajia on harvassa ja he ovat haluttuja 

monilla eri aloilla. Kasvuhakkerointi ei siis todennäköisesti ole ainakaan aivan heti katoamassa 

minnekään yrityksistä, vaan pikemminkin se tulee todennäköisesti kasvattamaan rooliaan 

yritysten strategioissa. Siitä voi nousta uusi yritysten kasvustrategian standardi. 

Kasvustrategiana kasvuhakkerointi tarjoaa hyvät mahdollisuudet kasvuun, mutta kasvunkin 

määrä ja laatu tulee määritellä kestävästi, ettei luonnon ja markkinoiden kesto ylikuormitu. 
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