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Opinnaytetyossa selvitetaan mahdollisuuksia yhdistaa paatoksenteon ilmididen tietoperustaa
kasvuhakkeroinnin kautta tapahtuvaan kehittamistyohon. Tyo toteutettiin yhteistyossa 2010-
luvulla perustetun kasvavan suomalaisen teknologia- ja asiantuntijayrityksen kanssa.

Paakysymyksena oli, onko kasvuhakkerointiin mahdollista tuoda lisaarvoa paatoksenteon
ilmioista. Kysymysta tarkasteltiin seka kohdeyrityksen prosessin nakokulmasta etta
yhdistamalla kohdeyrityksesta kerattyihin kokeiluideoihin tutkimustietoa paatoksenteon
ilmioista.

Kasvuhakkeroinnilla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa yrityksen kasvun tavoittelemista
nopeiden, mitattavaa tietoa tuottavien kokeilujen avulla. Paatoksenteon ilmioilla viitataan
kokoanisuuteen, jossa etenkin kayttaytymistieteellisella tiedolla lisataan ymmarrysta
valintojen tekemisesta. Kun ymmarysta naista tietoisista ja tiedostamattomista vaikuttajista
kaytetaan kaytannon ongelmien ratkaisemiseen, toimitaan valintamuotoilijoina.
Paatoksenteon ilmididen yhdistaminen kasvuhakkerointiin mahdollistaa tutkimustiedon
hyoydyntamisen arjen kehittamistyossa.

Opinnaytetyo edustaa tutkimuksellista kehittamistoimintaa. Aineistona kaytetaan
kehittamisprojektin aikana kertyneita aineistoja, joita analysoidaan paaosin laadullisin
menetelmin.

Kohdeyrityksessa totetutettiin kehittamisprojekti, jonka tuloksena kohdeyritys sai kayttoonsa
kasvuhakkeroinnin valineita seka tietoa ja tyovalineita paatoksenteon ilmioista.
Kehittamisprojektissa luotiin yksi malli tukea ja inspiroida kasvuhakkeroinnin kokeiliujen
ideointia valintamuotoilun tyokaluilla. Lisaksi kolmen kohdeyrityksesta keratyn kokeiluidean
avulla testattiin tarkemmin, voiko kasvuhakkeroinnin kokeiluja rikastaa paatoksenteon
ilmioihin liittyvalla tutkimustiedolla.

Kasvuhakkeroinnin ja paatoksenteon ilmididen yhdistaminen osoittautui kohdeyrityksessa
toimivaksi. Paatoksenteon ilmioiden avulla voidaan tuoda kokeilujen ideointiin uusia
nakokulmia, kehittaa ideoita pidemmalle, tehda tutkimukseen perustuvia hypoteeseja ja
arvioida kokeilujen onnistumisen tai epaonnistumisen syita.

Kasvuhakkeroinnin rikastamisesta paatoksenteon ilmididen avulla tarvitaan viela tarkempaa ja

yleistettavampaa tutkimusta. Myos kehittamistyon jatkamiselle on tarvetta, esimerkiksi
tapoja tuoda paatoksenteon ilmioita kasvuhakkerointitiimin arkeen voisi kehittaa edelleen.

Asiasanat: kasvuhakkerointi, paatoksenteon ilmiot, valintamuotoilu, kasvu



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Behavioral Insights in Business Applications

Master of Business Administration

Kirsti Kuustera
Growth Hacking and Behavioral Insights
Year 2022 Pages 64

The purpose of this thesis is to find out if behavioral insights could be combined with growth
hacking. The project was conducted in a Finnish software and solution business. The target
company was founded in the 2010s and has grown steadily.

The thesis looks at the proposition that behavioral insights could bring added value to growth
hacking. The topic is discussed firstly from the perspective of the processes in the target
company and secondly by combining behavioral insights literature to the company’s growth
ideas.

Growth hacking is defined as a method to build growth by fast, measurable experiments.
Behavioral insights are seen as a way of applying mainly behavioral research results into
understanding of the choice making. The choice architechture is seen as the approach of
solving practical problems with the knowledge of the typical conscious and unconscious
behaviours. Behavioral insights are thus used to modify choice architectures. By combining
growth hacking and behavioral insights, it is possible to utilize research findings to
development work at a company level.

The thesis uses research-based development. Source material was collected from the target
company during the development project and analysed mainly via qualitative methods.

As a result of the development project the target company got growth hacking tools and
information about choice architecture methods. A model of supporting and igniting growth
hacking with behavioral insights was created. In addition, three growth hacking experiment
ideas were enriched with behavioral insights.

The thesis proves, that growth hacking and behavioral insights could be combined in the
target company. Behavioral insights bring new viewpoints, develop experiment ideas further,
set research-based hypotheses and help to evaluate experiments.

More research is needed to see, if growth hacking could be enriched with behavioral insights

more generally. The practical solutions could also be developed further, for example by
developing new ways to bring behavioral insights to the daily work of growth teams.

Keywords: growth hacking, behavioral insights, choice architecture, growth
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan mahdollisuuksia yhdistaa paatoksenteon ilmioiden
tietoperustaa kasvuhakkeroinnin (Growth hacking) kautta tapahtuvaan yrityksen
kehittamistyohon. Kasvuhakkeroinnilla tarkoitetaan erilaisia markkinoinnin, data-analytiikan
ja tuotteen kehittamisen keinoja, joilla pyritaan yrityksen kasvuun. Kasvuhakkeroinnille
ominaista ovat nopeasti kehitettavat kokeilut, joiden tuloksia voidaan seurata ja mitata.
(Bohnsack ja Liesner 2019, 800). Kasvuhakkerointi perustuu osaavaan tiimiin, joka pystyy
vahvan asiakkaiden kayttaytymisen ja mieltymysten perusteella nakemaan potentiaalisia
kasvun paikkoja yrityksen tuotteissa ja markkinoinnissa (Bohnsack ja Liesner 2019, 801). Tassa
opinnaytetyossa lahtokohtana on tutkimuksellisin keinoin kehittaa tapaa, jolla paatoksenteon
ilmioihin liittyvaa laajaa taloustieteellista, psykologista, kognitioteeteellista ja
yhteiskuntatieteellista tutkimustietoa soveltamalla olisi mahdollista tuoda tutkittua tietoa

osaksi kasvuhakkerointikokeilujen ideointia ja suunnittelua.

Opinnaytetyon kehittamisen kohteena on 2010-luvulla perustettu kasvava kyselyaineistojen ja
asukasosallisuuden teknologia- ja asiantuntijayritys, joka esiintyy tassa tyossa

anonyymina. Yritys on syntynyt korkeakoulussa tehdyn tutkimuksen ja tuotekehittelyn
pohjalta. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa yrityksen kehittamasta palvelusta maailman
paras ja tunnetuin digitaalinen julkisen osallistumisen valine. Kasvavassa yrityksessa on
tyoskennellyt kehittamisprojektin aikana noin 15 henkiloa ja yrityksella on ollut

toimintaa lahes 40 maassa.

Kehittamistyon alussa yrityksen kanssa maariteltiin tarve ja tavoite kehittamistyolle.
Yrityksessa oltiin kiinnostuneita kasvuhakkeroinnista ja haluttiin testata, miten toimintatapaa
voisi soveltaa yrityksessa. Kasvuun liittyviksi erityisiksi kiinnostuksenkohteiksi tunnistettiin
ennen projektin alkua esimerkiksi palveluiden myyminen ylemmas organisaatioissa
(esimerkiksi konsulttitoimistoissa yhden suunnittelijan sijasta johtoryhman tasolle) ja tahan
liittyen markkinointi, myynti ja vaikuttamistyo. Toisena tarpeena yritys nosti esiin
asiakkaiden omasta kiinnostuksesta kumpuavan inbound-myynnin kasvattamisen ja
tehostamisen, esimerkiksi kertasopimuksien kasvattamisen ja asiakkuuksien keston

pidentamisen.

Kehittamistyon lahtokohdaksi otettiin erityisesti asiakkaiden tuotetta ja yritysta kohtaan
tunteman kiinnostuksen ja siita kumpuavan myynnin kasvattaminen, mutta etukateen
pidettiin auki mahdollisuus siirtya kehittamaan kokeiluja myos ylipaansa yrityksen toimintaan
liittyen. Kasvuhakkerointiin ja paatoksenteon ilmioihin liittyvan kehittamistyon keskeinen

tavoite yrityksen kannalta oli luoda toimintatapoja naiden tyokalujen soveltamisesta yrityksen



tyohon. Tavoittelimme sita, etta projektin lopuksi yrityksella olisi aiempaa parempi kasitys
siita millaisia kokeiluja yrityksessa on mahdollista tehda ja miten kokeilut kannattaa
suunnitella niin, etta ne ovat mitattavissa ja tarjoavat dataa paatoksenteon ja

jatkotestaamisen suunnittelemiseksi.

Taman kaytannon kehittamistyon rinnalla projektin punaisena lankana on kulkenut tavoite
yhdistaa paatoksenteon ilmioiden ymmarrysta kasvuhakkerointiin. Kohdeyritys sai osana
kehittamisprojektia kayttoonsa kasvuhakkerointikokeilujen ideointiin liittyen paatoksenteon
ilmioihin liittyvaa materiaalia, ja yritykselta kerattyja kasvuideoita on rikastettu

paatoksenteon ilmioihin liittyvien tutkimustulosten pohjalta.
1.1 Tutkimuksellinen kehittamistoiminta testaa teorioita arjen kontekstissa

Hanna Vilkan (2017) mukaan tyoelaman tutkimustarpeet lahtevat kaytannonlaheisyydesta,
tyoelamalahtoisyydesta ja ajankohtaisuudesta. Keskeista on esimerkiksi kokeilla
tutkimustiedon soveltamista kaytantoon tai yhdistaa olemassa olevia tietoja uudella tavalla.
Tama opinnaytetyo asemoituukin osaksi soveltavan tutkimuksen ja kehittamistyon perinteita,

tarkemmin tutkimuksellista kehittamistoimintaa (Toikko ja Rantanen 2009).

Tama opinnaytetyo perustuu kohdeyrityksen kanssa toteutettuun kehittamistyohon. Kari
Salonen (2013, 5-6) on hahmotellut kehittamistoiminnan ja tutkimustyon eroja

opinnaytetoissa. Salosen mukaan kolme keskeista eroa liittyvat:

1) tuotokseen, joka toiminnallisessa opinnaytetyossa voi olla esimerkiksi prosessikuvaus,
kun se tutkimuksellisessa tyossa on yleensa tutkimusraportin muodossa julkaistua
uutta tietoa.

2) yhteistyohon, silla toiminnallisessa opinnaytetyossa kehittamista tehdaan hankkeen
eri vaiheissa yhteistyona, kun taas tutkimuksellisessa opinnaytetyossa muita
toimijoita on mukana tyypillisesti vain tiedonhankinnan yhteydessa.

3) vuorovaikutukseen, silla toiminnallisessa kehittamistyossa edetaan dialogisessa tai
trialogisessa vuorovaikutuksessa tyon toimintaymparistossa, kun taas tutkimuksellista

opinnaytetyota voi pitaa enemman opiskelijan monologina.

Tassa opinnaytetyon kirjallisessa raportissa kehittamistyon teoreettista pohjaa, metodeita ja
tuloksia kasitellaan tutkimuksellisella otteella. Toikko ja Rantanen (2009, 11) toteavat,
kehittamistoiminnalle on mahdollista luoda lisaarvoa ja edistaa tulosten kayttokelpoisuutta ja
siirrettavyytta tutkivalla tyootteella ja tutkimuksellisilla asetelmilla. Tutkimuksellisella
kehittamisotteella tavoitellaan tuloksia, jotka on mahdollista asettaa osaksi yleisempaa
keskustelua ja joita on mahdollista koetella myos toisissa ymparistoissa (Toikko ja Rantanen
2009, 156-157)



Kehittamisprosessissa on edetty Moilasen, Ojasalon ja Ritakosken (2004) kuvailemien kuuden
vaiheen mukaan. Tyon alusta asti on kayty vuoropuhelua kohdeyrityksen kanssa ja varauduttu
uutta luovien ja innovatiivisten prosessien ennakoimattomuuteen (ks. Toikko ja Rantanen
2009, 10). Kehittamistyota kuvaavat hyvin yhteistyo ja vuorovaikutus, jotka Salonen (2013, 5-
6) maarittaa kehittamistyon keskeisiksi elementeiksi. Keskeiset kehittamistyon tulokset jaavat
myos kohdeorganisaatioon elamaan kokemuksina, tyotapoina ja yhdessa kehitettyina

kasvuhakkeroinnin malleina.
1.2  Kasvua kaivataan

Suomalaisten yritysten kasvua ja kansainvalistymista kirittavan Business Finlandin mukaan
talouskasvun taustalla on aiempaa enemman uudet innovaatiot seka niiden kautta uudistuvat
rakenteet, toimintatavat ja liiketoiminnot. Suomen erityisiksi vahvuuksiksi on tunnistettu
modernit arvot ja alttius oppia uusista ideoista seka ottaa kayttoon innovaatioita. Rohkeus
kokeilla uutta vaikuttaa tuottavuuteen pitkalla aikavalilla. Koko kansantalouden tasolla
vientivetoisen kasvun lisaamisessa olisi Business Finlandin mukaan tarkeaa panostaa myos

pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. (Business Finland 2020)

Yritysten kasvu on siis tarkeaa koko kansantalouden nakokulmasta. Nopeaa kasvua ei ole
kuitenkaan helppo saavuttaa. Esimerkiksi vuosien 2006-2009 valilla Suomen 280 000
yrityksesta vain 665 kappaletta eli 0,2 % taytti OECD:n kasvuyrityksen kriteerit, eli kasvatti
tyontekijamaaraansa vahintaan 10 hengesta kolmen vuoden aikana vahintaan 20 % vuosittain.
Mutta vaikka naiden yritysten maara ei ollut suuri, oli niilla merkittava vaikutus tyollisyyden
kasvuun Suomessa. (Saukkonen 2018, 6). Henkiloston maaran kasvu on kuitenkin vain yksi
kasvun mittari, ja yrityksia voi jaotella monella tavalla kasvun nakokulmasta. Saukkonen
(2018, 8) jaottelee yritykset viiteen kasvukategoriaan: kutistujiin, pyorijoihin, yrittajiin,
liitajiin ja hyperkasvajiin. Erityisen nopea kasvu vaatii my0s oikeaa ajoitusta ja on yrityksen

omien valintojen lisaksi kiinni myos toimintaympariston muutoksista.

Nopeasti muuttavassa maailmassa kasvu voi olla my0s yritysten elinehto. Esimerkiksi Calvo
havaitsi espanjalaisia yrityksia vuosien 1990-2000 valilla seuranneessa tutkimuksessaan, etta
innovaatiotoiminnalla oli selva positiivinen yhteys yritysten selviytymiseen ja
henkilostomaaran kasvuun. (Calvo 2006, 117). Bohnsack ja Liesner (2019, 805-806) tuovat
esiin, etta nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa kasvu saattaa olla edellytys sille, etta
yritys pysyy ylipaataan kilpailukykyisena. Kasvua siis kaivataan - seka kansantalouden etta

yksittaisten yritysten kannalta.



1.3  Paatoksenteon ilmioista uusi valine kasvuhakkeroinnin tyokalupakkiin?

Yritysten kasvua haetaan monin eri tavoin, ja naista keinoista yksi kaytannon esimerkki on
kasvuhakkerointi. Kasvuhakkerointi on luotu kaytannon kehittamistoiminnan tuloksena, ja se
on herattanyt paljon kiinnostusta ja innostusta yritysmaailmassa. Suomessakin toimii useita
kasvuhakkerointiin erikoistuneita tai siihen liittyvia palveluja tarjoavia konsulttitoimistoja, ja
toimintatapaa hyodynnetaan eri kokoisissa yrityksissa. Kasvuhakkerointi on kuitenkin viela
tuore toimintamalli, josta on vahan tutkimusta. Aiheen kasittely eri nakokulmista lisaa

ymmarrysta kasvuhakkeroinnin mahdollisuuksista ja haasteista.

Hytonen, Matvejeff ja Suomala (2018, 8) kertovat paatoksenteon ilmioita johtajan arjessa
kuvaavan kokoomateoksen johdannossa, kuinka paatoksia tehdaan useimmiten
monimutkaisessa ymparistossa seka tilanteissa, joissa kaytossa ei ole kaikkea mahdollista
tietoa. Ihmisten valintakayttaytymista seuratessa on havaittu, etta valintoja tehdaan
eparationaalisesti ja valintoihin liittyvat erilaiset paatoksenteon ilmiot. Hytonen, Matvejeff ja
Suomala (2018, 8) tunnistavat, etta paatoksenteon ilmioiden taustalta loytyvat esimerkiksi
paatoksentekoa helpottavat peukalosaannot, heuristiikat, tai valintoihin liittyvat kognitiiviset
harhat. Tassa tyossa viittaan paatoksenteon ilmioilla sellaiseen lahestymistapaan, jossa
ihmisten kayttaytymista tarkastellaan laajasti ja empiirisen tutkimuksen valossa, ja tietoa
ihmisten tosiasiallisista paatoksenteon tavoista on mahdollista soveltaa kaytannon ongelmien
ratkaisuun (Hallsworth ja Kirkman 2020, 29).

Paatoksenteon ilmioiden nakokulmasta kasvuhakkerointi on kiinnostava konteksti.
Kasvuhakkeroinnin nopeat ja mitattavat kokeilut antavat kiinnostavan tilan hyodyntaa
tutkimustuloksia arjen tyossa. Kasvuhakkerointi perustuu asiakkaiden kayttaytymisen ja
mieltymysten ymmartamiseen (Ellis ja Brown 2017, 13). Paatoksenteon ilmioiden tieteellinen
tutkimus tuottaa siis tietoa sellaisista nakokulmista, joista on konkreettista hyotya myos
kasvuhakkeroinnin kannalta. Paatoksenteon ilmiot siten potentiaalisesti tehostavat

kasvuhakkerointia, kun kokeiluja voi luoda ja hypoteeseja asettaa tutkitun tiedon pohjalta.

2 Tietoperusta

Tassa opinnaytetyossa tarkasteltavan ilmion keskeiset kasitteet ovat kasvuhakkerointi ja
paatoksenteon ilmiot. Kasvuhakkeroinnilla viitataan yrityksen kasvun tavoittelemiseen
nopeiden, mitattavaa tietoa tuottavien kokeilujen avulla (Ellis ja Brown 2017). Paatoksenteon
ilmiot taas viittaavat empiirisesti todistettuihin tuloksiin, joiden kautta selvitetaan ihmisten
toimintaa tosiasiallisissa valintatilanteissa. Teemaan liittyvaa tutkimusta tehdaan niin

psykologian, kognitiotieteen kuin yhteiskuntatieteidenkin aloilla (OECD, 2021).
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2.1 Kasvuhakkerointi

Taman opinnaytetyon kehittamistoiminta pohjautuu kasvuhakkerointiajatteluun.
Kasvuhakkerointi on etenkin nopeaa kasvua havittelevien yritysten kayttama toimintatapa,
jonka keskeisia piirteita Sean Ellisin ja Morgan Brownin (2017, 13) mukaan ovat 1) yrityksen
eri toimintoja yhdistavan tiimin kokoaminen, 2) laadullisen tutkimuksen ja maarallisen datan
kayttaminen asiakkaiden kayttaytymisen ja mieltymysten ymmartamiseen seka 3) nopea
ideoiden kehittaminen ja testaaminen, johdonmukainen tulosten mittaaminen ja tulosten

perusteella toimiminen.

Kasvuhakkerointi on viela tuore ilmio. Yrittaja ja konsultti Sean Ellis kaytti termia
ensimmaista kertaa vuonna 2010 (Ellis 2010), ja julkaisi toimintatapaa kuvaavan kirjan
yhdessa Morgan Brownin kanssa vuonna 2017. Sean Ellis kuvaa itse kehittaneensa ajatuksen
kasvuhakkeroinnista tyoskennellessaan kasvun parissa eri startup:eissa. Onnistumisten
taustalla oli teknologian kayttaminen uudella tavalla: luomaan uusia keinoja loytaa, tavoittaa
ja oppia asiakkailta ja samalla tehostaa markkinointia ja kasvattaa asiakaskuntaa (Ellis ja
Brown 2017, 2). Kasvuhakkerointi heratti paljon innostusta yrityksissa ja yrityselamassa,
mutta aiheesta ei ole viela tehty laajasti akateemista tutkimusta (Bohnsack ja Liesner 2019,
800).

Bohnsack ja Liesner (2019, 802) liittavat kasvuhakkeroinnin Lean-mallin mukaiseen startup-
yritysten filosofiaan. Lean-mallissa korostetaan joustavuutta, usein toistuvia kokeiluja ja
testaamista, joita toistetaan iteratiivisesti. Kasvuhakkeroinnissa nojataan tietoon asiakkaiden
kayttaytymisesta ja tarpeesta, jolloin uusia toimintoja ja yrityksia voidaan lanseerata
nopeasti ja epaonnistumisen riskia pienentaen. Kasvuhakkerointi voidaan nitoa myos osaksi
tietoperustaista paatoksentekoa (Data-Driven Decision-Making, DDDM), silla
kasvuhakkeroinnissa parannetaan yritystoiminnan prosesseja data-analytiikkaan nojaten (ks.
Troisi ym. 2020).

Bohnsack ja Liesner (2019, 800) maarittelevat kasvuhakkeroinnin yhdistelmaksi luovia
markkinoinnin, data-analytiikan ja koodaamisen keinoja, joilla keskitytaan kasvattamaan
yrityksia. Kasvuhakkerointi perustuu nopeisiin kokeiluihin ja uusia toimintatapoja
mahdollistaa nopea digitaalinen muutos. Ellis ja Brown (2017, 22-24) rajaavat
kasvuhakkerointi-termia monesta suunnasta. Yksittaisen isojen voittojen sijaan
kasvuhakkeroinnissa on kyse pienten edistysaskelten loytamisesta, jotka kasaantuessaan
saavat aikaan merkittavaa kasvua. Kasvuhakkerointi ei keskity vain markkinointiin, vaan on
tiimityota, johon tarvitaan laajaa osaamista niin teknologiasta, data-analytiikasta kuin
markkinoinnistakin. Ellis ja Brown myos korostavat, etta kasvuhakkeroinnissa ei ole kyse vain

uusien asiakkaiden loytamisesta, vaan kasvua haetaan asiakkuuksien kaikista vaiheista.
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Markkinoinnissa on oleellista huomioida asiakkaan kaikki kosketuspinnat tuotteeseen ja
yritykseen. Neil Borden argumentoi jo 1980-luvulla, etta onnistunut markkinoija osaa
ennakoida markkinointitoimenpiteidensa aiheuttamat reaktiot. Keskeista on huomioida
erilaiset markkinointiin vaikuttavat ihmisten tai ryhmien kayttaytymisesta nousevat voimat.
Borden hahmottaa naita voimia neljasta nakokulmasta: asiakkaiden ostoskayttaytyminen,
jalleenmyyjien kayttaytyminen, kilpailijoiden asema ja kayttaytyminen seka julkisten
toimijoiden markkinoinnille asettamat rajoitukset. Han erittelee eri toimijoiden

rakenteisiin liittyvia huomioita. (Borden 1984, 9-10)

Bohnsack ja Liesner (2019, 801-802) erittelevat kolme kasvuhakkeroinnin keskeista aineisosaa:
markkinoinnin, data-analyysin ja testaamisen seka koodauksen ja automaation. Data-analyysi
ja testaus ovat keskeisia sen vuoksi, etta niiden avulla paastaan kiinni asiakkaiden
kayttaytymiseen ja mieltymyksiin. Bohnsack ja Liesner lainaavat Steve Jobsia, jonka mukaan
asiakkailta ei voi vain kysya toiveita, silla siina vaiheessa, kun tuote tai palvelu on kehitetty,
ovat asiakkaiden mieltymykset siirtyneet jo johonkin uuteen. Yritykselle voi siis olla
arvokkaampaa saada asiakkaiden mielipiteiden sijaan tietoa asiakkaiden tosiasiallisesta
toiminnasta. Bohnsack ja Liesner korostavat etenkin suuria data-aineistoja, jotka kertyvat
esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Koodaus ja automaatio mahdollistavat osaltaan
kertyneiden suurten datamassojen tehokkaan analysoinnin. Bohnsack ja Liesner ennakoivat,
etta tekoalyn avulla asiakkaiden tuottamasta aineisosta voidaan tehda nopeita paatelmia ja

muokata tarjolla olevaa tuotetta tai palvelua tehokkaasti.

Bohnsackin ja Liesnerin (2019, 801-802) erittelemat kasvuhakkeroinnin ainesosat sopivat
erityisesti suurimuotoisiin, hyvin resursoituihin kasvuhakkerointiprojekteihin. Toisaalta Ellis ja
Brown (2017, 76) korostavat nopeasti toteutettavia, mitattavia testeja. Esimerkiksi dataa siis
tarvitaan, mutta se voi koostua isojen tietoaineistojen sijaan myos pienemmista puroista.
Yhdistamalla paatoksenteon ilmididen tietoperustaa kasvuhakkerointiin on myods mahdollista
nojata kokeiluissa tutkimuksin testattuun tietoon ihmisten kayttaytymisesta ilman, etta

aineistoa on kerattava juuri kyseessa olevan yrityksen asiakkaista.

Kasvuhakkerointiin liittyy myos tietynlaista vainua tai kykya hahmottaa uusia mahdollisuuksia.
Conway ja Hemphill (2019, 175) huomauttavat brittilaisia teknologian alan start up -yrityksia
kasittelevassa artikkelissaan, etta kasvuhakkeroijilta tarvitaan data-analyysitaitojen lisaksi
myos kykya huomata syntymassa olevia mahdollisuuksia ensimmaisena. Osaajien loytaminen
kasvuhakkeroijiksi ei siis ole helppoa, ja Ellis ja Brown (2017, 29-57) neuvovatkin, etta

kasvukokeilujen kehittamiseen kerataan osaava tiimi yrityksen eri toiminnoista.

Kasvuhakkeroinnin mahdollisuuksien monipuolisuus tulee hyvin esiin Bohnsackin ja Liesnerin

(2019, 803) kokoamasta kasvuhakkeroinnin taksonomiasta (Kuva 1). Siihen on koottu 34
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erilaista toimintoa, jotka asettuvat asiakaspolun eri vaiheisiin. Kasvuhakkerointikokeilut
voivat siis olla todella monenlaisia. Sopivien kokeilujen valinnassa ja ideoinnissa tulee
Bohnsackin ja Liesnerin (2019, 802) huomioida kyseessa oleva tuote tai palvelu, kohderyhma,
kokeilun toteuttamisen ja yllapidon vaatimat resurssit seka aika, joka kuluu kokeilun

aloittamisesta ensimmaisten mitattavien tulosten saavuttamiseen.



Hankinta

Kasvuhakkeroinnin taksonomia

Ristiinjulkaisu

Arkiset ja negatiiviset
avainsanat

Asiasanoihin pohjautuvat
sahkopostit

R&ataloity yleiso

Inbound - ja
sisaltomarkkinointi

Muiden yleison
hyodyntaminen

Mikro -kohdistaminen

Hakukoneoptimoidut
sisallot

Aanihakumarkkinointi

Aktivointi

Toimintakehoite

Kitkan poistaminen

Markkinoinnin resurssien
kohdistaminen olemassa
oleviin asiakkaisiin

Fokusoitu aloitussivu

Pelillistaminen

Uudelleenkohdistaminen

Ilmaistarjonta (Freemium)

Sisalto, joka houkuttaa
jattamaan yhteystiedot
(Lead magnet)

Soljuva opastus uudelle
asiakkaalle

Yhden vaiheen
kirjautuminen

Arvo

Niukkuuden vaikutelma

’Dynaaminen hinnoittelu

Sailyttaminen

Sitoutumisen keha

Poistumisaikomukseen
liittyvat ilmoitukset

Arvon lisadminen

Potentiaalisten asiakkaiden
hoivaaminen

Kanta -asiakasohjelmat

Massamuotoinen yksilointi

Jatkuva tuotteen tai
palvelun esittely

Sosiaalisen yhteison
rakentaminen

Suosittelu

Suunnattu jakaminen

Automatisoitu jakaminen

Suositteluohjelmat

Orgaaninen viraalisuus:
verkoston vaikutukset

Ristiin mainostaminen

Kuva 1. Kasvuhakkeroinnin taksonomia (mukaillen Bohnsack ja Liesner 2019, 803)
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Kasvuhakkerointiin liittyy tunnistettuja mahdollisuuksia ja haasteita. Bohnsack ja Liesner
(2019, 804-805) nostavat mahdollisuuksina esiin 1) parantuneen viestinnan yrityksen sisalla,
silla kasvukokeilut vaativat laajaa yhteistyota, 2) kehittyneet tuotteet, joissa asiakas on
keskiossa, 3) kehityskustannusten laskemisen tietoon perustuvien, nopeiden kokeilujen
ansiosta ja 4) onnellisemmat asiakkaat, jotka huomioidaan personoidulla markkinoinnilla,
paremmalla hinnoittelulla ja palvelulla. Toisaalta he nostavat esiin kasvuhakkeroinnin
haasteina 1) aineiston laadun, joka pitaa varmistaa, 2) henkiloston riittavyyden ja osaamisen
seka 3) tunnettujen kokeilujen pilaantuvuuden, samat kikat eivat toimi loputtomasti.

Onnistuakseen kasvuhakkerointi siis vaatii yritykselta sitoutumista ja paneutumista.

Ellis ja Brown (2017, 15) tuovat esille, kuinka nopeasti muuttuvassa ymparistossa yrityksilla on
suuri tarve seka laajentaa asiakaspohjaa etta sitouttaa ja aktivoida olemassa olevia
asiakkaita. Kasvuhakkeroinnin avulla yritykset voivat sopeutua joustavasti asiakkaiden
muuttuviin tarpeisiin ja toiveisiin ja siten parantaa tulostaan. Asiakaskeskeisyyden kautta on

myos mahdollista saada asiakkaista yrityksen edustajia tai lahettilaita.
2.2 Paatoksenteon ilmiot

Ihmiset tekevat paivittain lukemattomia valintoja, joista vain pienen osan keskittyen tai
harkiten. Paatoksentekoon vaikuttaa moni seikka, joita ihmisten on vaikea tunnistaa tai
havaita. Max H. Bazerman ja Don A. Moore ovat keranneet teokseensa Judgement in
Managerial Decision Making (2017) monipuolisesti sellaisen psykologisen ja
kayttaytymistaloustieteellisen tutkimuksen tuloksia, jonka avulla on saatu paljon tietoa

paatoksentekoa helpottamaan kaytetyista ajattelun oikopoluista ja vinoumista.

Perinteinen taloustiede on nojannut rationaaliseen ihmiskuvaan. Tyypillisesti tutkimuksessa
on kaytetty taustaoletuksia, jonka mukaan ihmisten mieltymykset ovat pysyvia, ihmiset
maksimoivat oletetun hyodyn, ihmiset olettavat tulevan hyodyn alenevan eksponentiaalisesti,
ovat puhtaan itsekkaita ja loogisia paattelyssaan (Rabin 2002, 660). Ihmisten paatoksenteko
on kuitenkin vain rajatusti rationaalista. Bazermanin ja Mooren (2017, 5-6) mukaan ihmisten
huomiokykya ja rationaalisuutta rajoittaa esimerkiksi tyytyminen taysin optimaalisen
paatoksen sijaan tarpeeksi hyvaan ratkaisuun, heuristiikkojen eli ajattelun oikopolkujen
kayttaminen, nykyhetken painottaminen tulevaisuuden kustannuksella, oman edun lisaksi

muiden huomioon ottaminen seka huomiokyvyn ja eettisen ajattelun rajallisuus.

Paatoksentekoa tarkasteltaessa on siis kiinnostavaa kiinnittaa huomiota niihin tapoihin ja
tilanteisiin, joissa paatoksia tehdaan rationaalisesta mallista poiketen. Tasta empiirisiin
havaintoihin perustuvasta kokonaisuudesta kaytetaan nimitysta paatoksenteon ilmiot

(behavioral insights).
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Hallsworth ja Kirkman (2020, 1-6) korostavat, kuinka paatoksenteon ilmiot tarjoavat
realistista tietoa siita, miten ja miksi ihmiset kayttaytyvat tietylla tavalla. Paatoksenteon
ilmioiden keskeinen havainto on se, etta ihmisten kayttaytymista ohjaavat monet
tiedostamattomat tekijat seka tapoihin ja ympariston vihjeisiin liittyvat asiat. Vaikka
paatoksia tehdaan myos rationaalisesti ja harkiten, on kuitenkin hyvin yleista nojata ajattelun
oikopolkuihin. Paatoksenteon ilmididen tutkimus on osoittanut, etta ihmisten
paatoskayttaytymiseen on mahdollista vaikuttaa monin tavoin. Hallsworth ja Kirkman (2020,
21) maarittelevatkin paatoksenteon ilmiot lahestymistavaksi, jossa kaytetaan tietoa ihmisten
kayttaytymisen tiedostetuista ja tiedostamattomista vaikuttajista kaytannon ongelmien
ratkaisemiseen. Paatoksenteon ilmididen kautta on siis mahdollista tuottaa uusia nakokulmia
palveluiden kayttajien toimintaan ja valintoihin, ja tavoitella muutosta asiakkaiden

valintakayttaytymisessa.

Koska nimenomaan kasvuhakkerointia on tutkittu viela melko vahan, loytyy aihetta sivuavaa
tutkimustietoa etenkin markkinoinnin tutkimuksen piirista. Merlo, Lukas ja Whitwhell (2008)
ovat koonneet yhteen heuristiikkoja kasittelevaa markkinoinnin tutkimusta. He toteavat, etta
ajattelun oikopolkuja, heuristiikkoja, on tutkittu johtamisen nakokulmasta jo 1970-luvulta
alkaen, ja myos markkinoinnin nakokulmasta heuristiikkojen tutkimusta on tehty
vuosikymmenia. Markkinointiin liittyen tutkimuksessa huomiota on kiinnitetty erityisesti
kuluttajien kayttaytymiseen, mainosten budjetointiin, tuotekehitykseen ja yleisemmin
markkinoinnin tutkimuksen filosofiaan. Merlon, Lukasin ja Whitwhellin identifioimissa
tutkimuksissa heuristiikkoja kayttavat niin yritysten edustajat tehdessaan markkinointiin
liittyvia paatoksia, tuotteiden kehittajat kuin kuluttajat markkinoinnin kohteina. Voikin
ajatella, etta kayttaytymisen oivallukset antavat tulkintakehikon, jonka lapi voi tutkailla ja
mahdollisesti vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen kaikessa inhimillisessa toiminnassa, ja joka

seuraa meita erilaisissa rooleissa.

Mekanismeja, joilla pyritaan vaikuttamaan ihmisten tekemiin paatoksiin, on tutkittu
valintamuotoilun (choice architecture) piirissa. Thaler ja Sunstein (2008, 3) nimittavat
valintamuotoilijoiksi (choice architect) kaikkia, jotka organisoivat ihmisten paatoksenteon
kontekstia eri tilanteissa. Valintamuotoilijoita ovat niin hoitovaihtoehtoja tarjoavat laakarit,
lapsilleen koulutusmahdollisuuksista kertovat vanhemmat kuin myynnin ammattilaiset. Heilla
kaikilla on valtaa vaikuttaa siihen, millaisena he tarjoavat valintatilanteen. Kanerva ja
Hytonen (2021, 8) kuvaavat valintamuotoilua lahestymistavaksi, jossa valintoihin voidaan
vaikuttaa muuttamalla sita paatoksenteon kontekstia, joissa valintoja tehdaan. Tama
tapahtuu esimerkiksi tunnistamalla ymparistotekijoiden vaikutuksia ihmisten tekemiin

paatoksiin ja ymmartamalla ihmisten psykologiaa.

Tunnettu esimerkki ihmisten paatoksentekoon vaikuttamisesta ovat tuuppaukset (nudge),

joilla viitataan kaikkiin sellaisiin tapoihin, joilla muutetaan valinnan kontekstia ja siten
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kannustimissa (Thaler ja Sunstein 2008, 6). Tuuppausta on esimerkiksi se, etta salaatit
asetetaan ensimmaiseksi lounaslinjastolla, jolloin asiakkaat tayttavat ison osan lautasesta
terveellisella salaatilla ja paatyvat syomaan kevyemman lounaan. lhmisten vapauteen valita
ei kajota, mutta terveellisen valinnan tekemista helpotetaan valintaymparistoa

muokkaamalla.

Kayttaytymistaloustieteellisesta tutkimustyostaan Nobel-palkittu Richard Thaler kayttaa
arkkitehtuurin ja yhdyskuntasuunnittelun analogiaa kuvatessaan valintamuotoilua.
Tuuppausten ja valintamuotoilun tulevaisuutta pohdiskelevassa paakirjoituksessaan han
toteaa, etta kun tahan asti tutkijoiden on ollut mahdollista hyddyntaa ja testata
paatoksenteon ilmioita rajatuissa tilanteissa ja osana muuten muuttumatonta ymparistoa,
voisi valintamuotoilu tulevaisuudessa tarkoittaa paljon laajempaa valintatilanteiden
uudelleensuuntaamista. Arkkitehtuuri-analogian mukaan tahan asti tuuppaukset ovat olleet
eraanlaista sisustussuunnittelua, kun tulevaisuudessa valintamuotoilu voisi koskea niin
rakennusten rakenteita, materiaaleja ja jopa sijoittumista osaksi kaupunkirakennetta.
Valintamuotoilu voi siis viitata hyvin kokonaisvaltaiseen uudelleenjarjestelyyn tilanteissa,

rakenteissa ja tavoissa, joissa ihmiset tekevat valintoja. (Thaler 2021, 4-5)

Valintamuotoilun laajemmalle nakokulmalle tai valintamuotoilun yhdistamiselle laajemmin
paatoksenteon kontekstin muokkaamiseen on tunnistettu tarvetta myos muussa
tutkimuskirjallisuudessa. Kriittisessa analyysissaan Meder, Fleischhut ja Osman (2018, 37)
tuovat esiin, kuinka pelkastaan valittomien valintatilanteiden muotoilu (immediate choice
architecture) ei usein riita monimutkaisempien, esimerkiksi sosiaalisten ongelmien
ratkaisuun. Tassa yhteydessa he kasittelevat valintamuotoiluna nimenomaan niiden tekijoiden
muokkaamista, jotka ihminen kohtaa valinnan hetkella. Valintamuotoilu voi siis koskea
esimerkiksi vaihtoehtojen esittamistapaa, mutta laajemmat rakenteelliset syyt tai ne sosio-

ekologiset puitteet, joissa valintoja tehdaan jaavat ennalleen.

Kasvuhakkeroinnin yhteydessa valintamuotoilun nakeminen kapeammin tai laajemmin on
mielenkiintoista. Ellis ja Brown (2017,15) kuvaavat, kuinka kasvuhakkerointitiimin keskeinen
tehtava on loytaa kaikki mahdollinen kasvupotentiaali niin tuotteesta, sen ominaisuuksista,
asiakkaille viestimisesta seka asiakkaiden loytamisesta, pitamisesta ja tuloksen tuottamisesta.
Kasvuhakkerointikokeilut voivat olla pienia muutoksia, joissa muotoillaan asiakkaan valitonta
paatoksentekotilannetta. Toisaalta kasvuhakkeroinnin kontekstissa valintamuotoilijoilla on
vapaus katsoa koko yrityksen tuotteiden ja toiminnan kokonaisuutta ja tehda muutoksia,
joiden avulla asiakkaat tekisivat entista enemman yrityksen kannalta myonteisia valintoja.

Talloin kasvuhakkerointiin liittyva valintamuotoilu voidaan nahda hyvin kokonaisvaltaisena.
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Dowling, Guhl, Klapper, Spann, Stich ja Yegoryan (2019, 449) toteavat, etta markkinoinnilla
ja kayttaytymistaloustieteella voisi olla paljon annettavaa toisilleen. Markkinointiin on aina
liittynyt tarve selittaa ostajien ja myyjien motivaatioita ja uskomusjarjestelmia.
Markkinoinnin tekijat voisivat kuitenkin ottaa aiempaa enemman hyotykayttoon
kayttaytymistaloustieteen piirissa tuotetut teoreettiset selitykset ja valintamuotoilun
tyokalut ja toisaalta kayttaytymistaloustiede voisi rikastua markkinoinnin kaytannoista

syntyvista aineistoista.

Paatoksenteon ilmididen vieminen kaytantoon voi olla hyvin arkistakin kehittamista. Isossa-
Britanniassa Behavioral Insights Team (BIT) on tyoskennellyt erilaisten julkisen sektorin
toimijoiden kanssa, ja tiivistanyt muutamat keskeiset paatoksenteon ilmiot neljaan helposti
muistettavaan ja kaytantoon vietavaan nakokulmaan. BIT-ryhman kehittaman EAST-mallin
elementit ovat helppous, houkuttelevuus, sosiaalisuus ja oikea-aikaisuus. Kuhunkin
elementtiin voi sukeltaa syvemmalle, esimerkiksi helppoutta voidaan saavuttaa valmiilla
perusvaihtoehdoilla, vahentamalla palveluiden kayttoonottoon liittyvaa kitkaa ja
yksinkertaistamalla viestintaa. Sosiaalisuutta taas edistavat esimerkiksi sen nayttaminen, etta
suurin osa muista asiakkaista toimii toivotulla tavalla, vetoamalla verkostoihin ja
kannustamalla asiakkaita luomaan velvollisuudentunnetta muiden kanssa jaetuilla

sitoumuksilla. (Service ym. 2014, 2-8)

Tassa alaluvussa olen keskittynyt kuvaamaan paatoksenteon ilmioita ylakasitteen tasolla.
Tassa opinnaytetyossa paatoksenteon ilmioiden piirista tarkempaan tarkasteluun nousee
muutama paatoksenteon ilmioiden kasite: saatavuusheuristiikka, hinta laadun indikaattorina

ja lkea-vaikutus. Naita kasitteita avaan tarkemmin alaluvussa 4.3.
2.3 Tietoperustan synteesi

Tassa opinnaytetyossa paatoksenteon ilmidita kaytetaan kasvuhakkeroinnin ideoimisen
tyokaluna. Paatoksenteon ilmioihin liittyvan teorian ja empiirisen tutkimuksen kautta on myos
mahdollista selkeyttaa kasvuhakkeroinnin kohteeksi valittavien toimintatapojen logiikkaa.
Paatoksenteon ilmioihin pohjautuvan valintamuotoilu tarjoaa tyokaluja kokeilujen
kehittamiseen. Kasvuhakkeroinnilla ja paatoksenteon ilmioilla on siis kaytannossa selkeita
yhtymakohtia, mutta en ole loytanyt sellaista teoreettista tutkimusta, jossa naita aloja

tuotaisiin nimenomaisesti yhteen.

Taulukossa 1 on verrattu kasvuhakkeroinnin ja paatoksenteon ilmididen taman opinnaytetyon
kannalta keskeisia piirteita. Kasvuhakkeroinnin tausta on markkinoinnissa ja kaytannon
yritystoiminnassa ja se tarkastelee yritysten nopeita, mitattavissa olevia kehitystoimia tai
kokeiluja. Paatoksenteon ilmiot tarkastelevat asiakkaiden tai kayttajien toimintaa ja
valintoja, eli juuri niita ilmioita, joiden tuntemisen kautta kasvuhakkeroinnin kaytannon

keinoin voidaan luoda potentiaalisesti toimivia kokeiluja. Naiden kahden kasitteen valiin jaa
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valintamuotoilu, paatoksenteon ilmioiden soveltamisala, joka tunnistaa mahdollisuuksia
vaikuttaa paatoksiin paatoksenteon kontekstia muokkaamalla. Taman opinnaytetyon
kehittamisprojektissa kokeilujen ideoiminen perustuu siis kasvuhakkeroinnin periaatteisiin,
kun taas paatoksenteon ilmiot tarjoavat taustatukea ja teoriaa, johon suunniteltavat kokeilut

voivat perustua.

Kasite Kasvuhakkerointi Valintamuotoilu Paatoksenteon ilmiot
Kasitteen tausta Markkinoinnissa ja Kayttaytymis- Taloustieteissa,
kaytannon taloustieteessa ja psykologiassa,
yritystoiminnassa paatoksenteon kognitiotieteissa ja
ilmioissa yhteiskuntatieteissa
Tarkasteltava ilmio  Tarkastelee Tarkastelee Tarkastelee
yrityksen nopeita kontekstia, joissa asiakkaiden/kayttajien
kehittamistoimia, paatoksia tehdaan. toimintaa ja valintoja

joiden toimivuutta Tunnistaa
mitataan mahdollisuuksia
asiakkaiden/kayttajienvaikuttaa paatoksiin

reaktioiden kautta kontekstia

muokkaamalla.
Rooli opinnaytetyon Toimii ja mittaa Tunnistaa Taustoittaa ja teoretisoi
kehittamisprojektissa vaikuttamisen

paikkoja

Taulukko 1: Opinnaytetyon keskeisten kasitteiden tulokulmien eroja

3 Kehittamisasetelma

Tama opinnaytetyo liittyy soveltavan tutkimustyon ja kehittamistyon perinteeseen ja edustaa
tutkimuksellista kehittamistoimintaa. Opinnaytetyossa kokeillaan tutkimustiedon soveltamista
kaytantoon ja yhdistetaan olemassa olevia tutkimuksen ja kaytannon kehittamistyon tietoja
uudella tavalla. Tassa luvussa kayn lapi opinnaytetyon tarkoituksen, tavoitteet seka
tutkimuskysymyksen apukysymyksineen. Kuvaan kehittamisprojektin vaiheet ja valitun
kehittamismenetelman. Kayn lapi aineiston keraamisen, hallinnan ja kaytetyt aineiston

analyysimenetelmat.
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3.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, miten paatoksenteon ilmioiden
tietoperustaa on mahdollista yhdistaa kasvuhakkeroinnin keinoin tapahtuvaan yrityksen
kehittamistyohon, etenkin sen suunnittelu- ja ideointivaiheessa. Kasvuhakkerointi on
kaytannon yritystoiminnan kautta syntynyt ja kaytannossa toimivaksi todettu
tyoskentelymalli, kun taas paatoksenteon ilmioiden sateenvarjon alle mahtuu laaja ala eri
alojen tutkimusta ja valintamuotoilun tyokaluja. Tassa tyossa haetaan tapoja tuoda

tutkimustietoa rikastamaan arkista yrityksen kehittamistyota.

Kohdeyrityksen kanssa maariteltiin kehittamistyon alussa tarve ja tavoite projektille.
Kasvuhakkerointi kiinnosti yritysta, ja yrityksessa oli noussut tarve testata miten
kasvuhakkerointia voisi soveltaa yrityksessa. Kohdeyrityksen kanssa kaydyissa keskusteluissa
nahtiin, etta kasvuhakkerointi voi liittya moniin yrityksessa tyon alla oleviin kasvukohteisiin.
Ajankohtaisia kasvukohteita suunnitteluvaiheessa olivat esimerkiksi se, miten yrityksen
palveluita voisi saada myytya asiakasorganisaatioille tehokkaammin. Talloin esimerkiksi
konsulttitoimistossa yksittaisen tyontekijan sijaan yhteistyokumppanina toimisi johtoryhma.
Lisaksi erityisen kiinnostuksen kohteena yrityksessa on ollut asiakaslahtoisen myynnin
kasvattaminen. Projektin tavoitteeksi otettiin kuitenkin yleisemmin toimintatapojen luominen
kasvuhakkeroinnin ja Paatoksenteon ilmioiden soveltamiseen yrityksen tyohon. Yrityksen
kannalta keskeista oli rakentaa toimintaymparistoa ja toimintakulttuuria, jossa
kasvuhakkerointia voitaisiin jatkossa toteuttaa. Yrityksen tavoitteena oli saada aiempaa
parempi kasitys siita, millaisia kokeiluja yrityksessa on mahdollista tehda ja miten kokeilut
kannattaa suunnitella niin, etta ne ovat mitattavissa ja tarjoavat aineistoa paatoksentekoa

varten.

Opinnaytetyon tavoite on kasvuhakkeroinnin ja paatoksenteon ilmididen yhdistaminen. Tama
tapahtuu seka osana kohdeyrityksen kehittamistoimintaa etta tarkastelemalla kasitteita tassa
opinnaytetyon raportissa. Kehittamisprojektissa kohdeyrityksen kasvutiimille tarjotaan tietoa
paatoksenteon ilmioista. Lisaksi ideointivaiheen jalkeen kokeiluaihioita rikastetaan

paatoksenteon ilmioihin liittyvilla tutkimusloydoilla, eli tarkastelua tehdaan teoreettisemmin.

3.2  Tutkimuskysymykset

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan kasvuhakkeroinnin rikastamista paatoksenteon ilmioilla
toisaalta kohdeyrityksen prosessina ja toisaalta nitomalla tutkimushavaintoja osaksi
kohdeyrityksen kasvuideoita. Opinnaytetyon kehittamisprojektissa siis testataan, sopivatko
kasvuhakkerointi ja paatoksenteon ilmiot toisiinsa toisaalta kaytannon ja toisaalta teorian

tasoilla.
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Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena (Taulukko 2) on, onko kasvuhakkerointiin mahdollista
tuoda lisaarvoa paatoksenteon ilmigista? Tata paakysymysta tarkastellaan kahden
apukysymyksen avulla. Ensinnakin kehittamisprojektilla selvitetaan, miten paatoksenteon
ilmioita voi liittaa kasvuhakkerointiin kohdeyrityksen kaytannoissa ja toiseksi teoreettisemmin

pohditaan voiko kasvuhakkerointi-ideoita rikastaa paatoksenteon ilmigilla?

Tutkimuksellista kehittamistoimintaa edustavan opinnaytetyon tulokset ovat sovellettavissa
ensisijaisesti kohdeyritykseen, mutta toimivat toivottavasti keskustelunavauksena siita,
voisiko tarkastelun alla olevia ilmioita yhdistaa toisiinsa myos muissa ymparistoissa. Toikko ja
Rantanen (2019, 22-23) toteavat, etta tutkimuksellisessa kehittamistoiminnassa
kysymyksenasettelut nousevat kaytannon toiminnasta ja rakenteista. He nakevat, etta kyse ei
olisi tutkimustiedon soveltamisesta, vaan uudenlaisesta tiedonmuodostuksen tavasta. Talloin
tutkimus on avustavassa roolissa, ja paatarkoituksena on konkreettinen muutos, jonka rinnalla

syntyy perusteltua tietoa.

Paakysymys Onko kasvuhakkerointiin mahdollista tuoda lisaarvoa

paatoksenteon ilmioista?

Apukysymys 1 / prosessi Miten paatoksenteon ilmioita voi liittaa kasvuhakkerointiin

kohdeyrityksen kaytannoissa?

Apukysymys 2 / teoria Voiko kasvuhakkerointi-ideoita rikastaa paatoksenteon

ilmioilla?

Taulukko 2: Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

3.3 Kehittamisprojektin vaiheet ja kehittamismenetelman kuvaus

Kehittamisprojekti jakautui kuuteen vaiheeseen, joista kolme toteutettiin tiiviissa

yhteistyossa kohdeyrityksen kanssa. Vaiheet on tiivistetty taulukkoon 3.

Opinnaytetyon aihe valikoitui yhdessa kohdeyrityksen kanssa. Kohdeyritysta kiinnosti
kasvuhakkerointi, ja keskustelujen myota tarkemmaksi nakokulmaksi valikoitui paatoksenteon
ilmioiden yhdistaminen kasvuhakkerointiin. Prosessin aluksi tutustuin seka kasvuhakkerointiin
etta paatoksenteon ilmioihin liittyvaan kirjallisuuteen ja opinnaytetyon kannalta keskeisiin

kasitteisiin. Vuoropuhelu kirjallisuuden kanssa jatkui kuitenkin koko prosessin ajan.

Kohdeyrityksen kanssa keskeinen vaihe oli kehittamisprojektin tavoitteista ja tyonjaosta

sopiminen. Samalla opinnaytetyon tutkimuskysymykset selkeytyivat. Selkeyttamisen
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tyovalineena kaytettiin tutkimussuunnitelmaa, johon kuvattiin ajatuksia prosessin

etenemisesta ja tyonjaosta.

Keskeinen vaihe kasvuhakkerointiprojektin aloittamisessa oli yrityksen lahtotilanteen
tunnistaminen. Tahan tyovalineeksi loin esiselvityspohjan, joka jai yrityksen kayttoon.
Esiselvityksen tuloksia esiteltiin osana kasvuhakkerointityopajaa, mutta tulokset rajattiin

taman opinnaytetyon raportin ulkopuolelle.

Kasvuhakkerointi ja kayttaytymisen oivallukset -tyopajassa kaytiin lapi kasvuhakkeroinnin
perusteet ja esittelin lyhyesti ajattelun vinoumia ja tuuppauksia. Tyopajassa ideoitiin
kasvukokeiluja pareittain ja kaikki osallistuivat ideoiden toteuttamiskelpoisuuden arviointiin.

Ideoiden jalostamista kasvukokeiluksi jatkettiin kohdeyrityksen omana tyona.

Kohdeyrityksen tavoitteiden selkiyttamisen, esiselvityksen ja tyopajan seka siihen liittyvan
valmistelutyon avulla kokosin aineiston, jonka perusteella vastaan tutkimuskysymykseen ”

Miten paatoksenteon ilmioita voi liittaa kasvuhakkerointiin kohdeyrityksen kaytannoissa?”

Tyopajan ideoista muodostui taman opinnaytetyon keskeinen aineisto. Vastatakseni
tutkimuskysymykseen ”Voiko kasvuhakkerointi-ideoita rikastaa kayttaytymisen oivalluksilla?”
nostin tarkempaan tarkasteluun kolme tyopajan ideaa, joita tarkastelin paatoksenteon
ilmioiden valossa. Viimeisena vaiheena kokosin kaytannon kehittamisprojektin ja

tutkimuskirjallisuuteen perustuvan pohdinnan yhteen tahan opinnaytetyon raporttiin.

Toimenpide Tarkennuksia sisallosta Kohdeyritys mukana

1. Kirjallisuuskatsaus [Tutustuminen kasvuhakkeroinnin ja

paatoksenteon ilmididen keskeisiin

kasitteisiin
2. Kohdeyrityksen Sovitaan kehittamisprojektin X
tavoitteiden tavoitteista ja tyonjaosta
selkeyttaminen
3. Esiselvitys kohde- Esiselvityksen mallipohjan luominen X
yrityksessa kohdeyrityksen kayttoon.

Kaytossa olevien ja tarpeellisten
datan keraamisen ja analysoimisen

tyokalujen inventaario.




Toimenpide Tarkennuksia sisallosta Kohdeyritys mukana
4. Tyopaja: Pohjaksi luotu yritykselle X
kasvuhakkerointi ja |kasvuhakkeroinnin ideakortit ja
kayttaytymisen ideoiden arvioinnin taulukko.
oivallukset

Kasvuhakkeroinnin perusteet. Lyhyt
johdatus ajattelun vinoumiin ja

tuuppauksiin.

Kasvukokeilujen ideointi pareittain,

valineina ideakortit ja EAST-kortit.

Ideoiden arvioiminen yhdessa.

5. TyoOpajan ideoiden |ldeoiden kategorisoiminen ja

rikastaminen valittujen ideoiden taydentaminen
kayttaytymisen kayttaytymisen oivalluksilla.
oivalluksilla

6. Raportointi Kehittamisprosessin kuvaaminen.

Prosessin onnistumisen arviointi seka
sen pohdinta, miten paatoksenteon
ilmioiden yhdistaminen

kasvuhakkerointiin onnistui.

Taulukko 3: Kehittamisprojektin vaiheet ja tehtavat

Tassa opinnaytetyossa kaytettya kehittamismenetelmaa voi kuvata tutkimukselliseksi
kehittamistyoksi (Toikko ja Rantanen 2009), joka pohjautuu kaytannonlaheisyyteen,
tyoelamalahtoisyyteen ja ajankohtaisuuteen (Vilkka 2017). Kehittamisen prosessi tapahtuu
vuorovaikutuksessa kohdeyrityksen kanssa, ja tutkimusraportin lisaksi olennaista on myos
kehittamisen aikana yrityksessa tapahtuvat muutokset. Kehittamismenetelmaa on kuvattu

tarkemmin Johdannon alaluvussa 1.1.
3.4 Opinnaytetyon aineiston keruu ja aineiston hallintasuunnitelma

Toikko ja Rantanen (2009, 80) ovat todenneet, etta kehittamistoiminnan seuranta perustuu
systematisoituun dokumenttiaineistoon. Taman kehittamisprojektin aineistoa on keratty
systemaattisesti kehittamistoiminnan edetessa. Aineistoa on kertynyt seka kohdeyrityksessa

etta osana opinnaytetyon tekemista.
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Kehittamisprojektista on kertynyt monenlaista aineistoa, joka jakautuu seuraaviin

paaluokkiin:

1) kohdeyrityksen kanssa kaydyt dokumentoidut keskustelut ja
kirjeenvaihto, yhteensa arviolta 8 tuntia yhteista tyoskentelya ja 15
sivua dokumentteja

2) kehittamisprosessin aikana kehitetyt kasvuhakkeroinnin valineet
(esiselvityspohja, ideapohjat, ideoiden arviointipohja) ja tyopajassa
esitellyt aineistot.

3) kokeiluideat ja niiden analysoinnista syntyneet aineistot, yhteensa 12
ideakuvausta, arviointimatriisi, ideoiden lajittelu priorisoinnin ja

kayttaytymisten oivallusten mukaan.

Kaikkea kertynytta aineistoa sailytettiin tutkimuksen toteuttamisen ajan Laurean
pilvipalvelussa, ja aineisto havitetaan poistamalla tiedostot opinnaytetyon valmistumisen
jalkeen. Aineisto on vain opinnaytetyon tekijan kaytossa. Kohdeyritys esitetaan tassa
opinnaytetyon raportissa anonyymina. Kohdeyritys on rajannut kaytossa olevat aineistot ja ne
eivat sisalla henkiloiden tai yrityksen kannalta herkkia tietoja. Kaytannossa aineistosta on
poistettu yksityiskohtia, joista kohdeyrityksen voisi tunnistaa. Lisaksi kohdeyrityksen
keraaman esiselvityksen tuloksia ei eritella, mutta esiselvityksen pohjaa kaytetaan

aineistona.

Opinnaytetyon toteuttamisesta sovittiin kohdeorganisaation kanssa, ja samalla kaytiin lapi
mm. opinnaytetyon tekijan ja kohdeorganisaation edustajien vastuita ja tyonjakoa (ks.
taulukko 3). Kohdeyrityksen tyontekijat olivat tietoisia tutkimukseen osallistumisesta
kehittamisprojektin aikana. Opinnaytetyohon ei sisaltynyt sellaisia riskeja tutkittaville, joiden

vuoksi erillinen eettinen ennakkoarviointi olisi ollut tarpeellista (Arene 2019, 20).
3.5 Aineiston analyysi

Aineisto koostui paaosin tekstimuotoisista dokumenteista ja ideoista. Naita aineistoja on
analysoitu tutkimusavusteisen kehittamisen keinoin, joiden voi ajatella asettuvan osaksi

laadullisten tutkimusmenetelmien perinnetta.

Alasuutari (2001) toteaa, etta kaikkea tieteellista tutkimusta yhdistaa pyrkimys loogiseen
todisteluun ja objektiivisuuteen, mutta laadullisessa tutkimuksessa lahtokohdaksi otetaan
selkean koeasetelman sijaan arvoituksen ratkaiseminen. Alasuutarin mukaan laadullisessa
tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena, jonka ajatellaan valottavan
jonkin sisaisesti loogisen kokonaisuuden rakennetta. Tassa opinnaytetyossa erilaiset aineistot
ja kehittamisprojektin lapi vieminen muodostavat kokonaisuuden, jota tarkastelemalla on

mahdollista havainnoida paatoksenteon ilmioiden ja kasvuhakkeroinnin yhteyksia. Aineiston
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analyysissa on siis lahdetty hakemaan vastausta tutkimuskysymyksen osoittamaan

arvoitukseen.

Toikko ja Rantanen (2009, 33) esittelevat Tuomo Alasoinin kuvaamat tutkimusavusteisen
kehittamisen kolme piirretta. Tassa opinnaytetyossa aineistoa on analysoitu naiden piirteiden
mukaisesti. Ensinnakin on hyodynnetty aiempaan tutkimustietoon perustuvia kasitteellisia
malleja, eli paatoksenteon ilmioiden piirista nousevia tutkimushavaintoja. Toiseksi
tutkimuskysymys on asetettu luotujen mallien pohjalta, eli tutkimuskirjallisuuteen nojaten.
Kolmanneksi prosessin perusteella tehtyja johtopaatoksia tarkastellaan kriittisesti, ja
havaintojen pohjalta voidaan edelleen kehittaa lahtokohdaksi otettuja kasitteellisia malleja

ja niiden perusteluja.

Kasvuideoiden toteuttamispotentiaalia arvioitiin myos numeraalisesti, ja tata pienta aineistoa
on analysoitu maarallisesti yksinkertaisin tilastollisin menetelmin. Ideoille annetuista

arvosanoista laskettiin keskiarvoja ja keskihajontoja.

4  Kehittamisprosessin eteneminen ja tulokset

Taman opinnaytetyon paakysymyksena on, onko kasvuhakkerointiin mahdollista tuoda
lisaarvoa paatoksenteon ilmioista. Opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo, jonka yksi
tarkea osa on se kaytannon kehittamistyo, jolla asiakasyrityksessa on sovellettu
kasvuhakkeroinnin menetelmia ja otettu kayttoon paatoksenteon ilmioiden hyodyntamista
tukevia materiaaleja. Siksi alaluvussa 4.1 esittelen kohdeyrityksen kanssa toteutetun
kasvuhakkerointiin valmistautumisen projektin. Talta osin tulokset ovat siis hyvin
kaytannonlaheisia, esittelen esimerkiksi kaytettyja tyovalineita ja pohjia. Alaluvussa 4.2
esittelen yrityksessa ideoidut kasvuhakkerointikokeilut. Samalla kuvaus toimii vastauksena
opinnaytetyon kaytannon kehittamiskysymykseen siita, miten paatoksenteon ilmioita voi

liittaa kasvuhakkerointiin kohdeyrityksen kaytannagissa.

Alaluvussa 4.3 esittelen kolme kasvuhakkerointikokeilua, joihin yhdistan paatoksenteon
ilmioiden tutkimustietoa. Nain vastaan toiseen opinnaytetyon apukysymykseen, voiko
kasvuhakkerointi-ideoita rikastaa paatoksenteon ilmioilla? Pyrin siis siirtamaan tarkastelun
paatoksenteon ilmioiden ja kasvuhakkeroinnin yhteyksista arjen tasolta yleisemmaksi ja
loytamaan yhteyksia kaytannon kokeiluideoiden ja paatoksenteon ilmididen

tutkimuskirjallisuuden valille.
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4.1  Kasvuhakkeroinnin kehittamisprojekti

Kasvuhakkerointi nousi taman kehittamisprojektin teemaksi kohdeyrityksen aloitteesta.
Kohdeyritys on 2010-luvulla perustettu suomalainen kyselyaineistojen ja asukasosallisuuden
teknologia- ja asiantuntijayritys. Yritys tarjoaa asiakkaidensa kayttoon kehittamansa erityisen
kyselytyokalun. Toisaalta yritys tarjoaa konsultointipalveluja kyselyihin ja asukasosallisuuteen
liittyen. Yrityksen tuote on syntynyt alun perin korkeakoulun kehittamistyona, ja yrityksessa
on alalle korkean tason osaamista. Yrityksen asiakkaat ovat julkisia toimijoita,
konsulttiyrityksia ja tutkimusorganisaatioita. Yritys toimii kansainvalisesti, toimintaa on ollut

lahes 40 maassa.

Kasvu on ollut yrityksen toiminnan keskiossa aina, ja yrityksessa haetaan aktiivisesti erilaisia
tapoja kehittaa kasvua. Kasvuhakkerointi kiinnosti yritysta, ja tarpeena oli testata miten
toimintatapaa voisi soveltaa yrityksessa ja millaiset toimintatavat ja tyokalut olisi mahdollista
ottaa kayttoon. Keskeista oli siis kasvattaa yleisesti yrityksen kapasiteettia

kasvuhakkerointikokeilujen toteuttamisessa.

Kasvuhakkerointiin liittyen kohdeyritykselle luotiin osana opinnaytetyota kolme
kokonaisuutta: 1) kasvuhakkeroinnin esiselvityspohja, 2) lomakkeisto ideoiden keraamiseen,
seurantaan ja arviointiin ja 3) tyopaja, jossa yhdistyi kasvuhakkerointi, kayttaytymisen

oivallukset ja kokeilujen ideointi.
4.1.1 Pohja kasvuhakkeroinnin esiselvitykselle

Kasvuhakkeroinnin esiselvitysta varten luotiin pohja, joka jai yrityksen kayttoon, ja tuloksia ei
liiteta tahan opinnaytetyohon. Esiselvitys on kuitenkin olennainen osa kasvuhakkeroinnin
kaynnistamista, ja siksi esittelen tassa esiselvityksen rungon. Se koostuu neljasta osasta:
kasvuhakkeroinnin tavoitteiden maarittelemisesta, datan keraamisen ja analysoinnin
tyokaluista, nykytilan analyysista seka keskeisten asiakkaiden haastattelusta. Esiselvityksen

pohja perustui Ellisin ja Brownin (2017) Hacking Growth -teoksessa esittelemiin periaatteisiin.

Haasteiden tunnistamisessa on olennaista rajata kasvuhakkeroinnin nakokulma toteutettavissa
olevaan ja tarpeeksi rajattuun ongelmaan tai ilmioon, jotta kasvukokeiluista on mahdollista

muotoilla mitattavissa olevia ja toistettavia testeja.

Datan keraamiseen liittyen esiselvityksessa kartoitettiin milla jarjestelmilla kohdeyrityksessa
seurataan asiakkaiden toimintaa ja yrityksen kasvua. Lisaksi kaytiin lapi muiden tyokalujen
tarve - saadaanko nykyisella data-analytiikalla kerattya tarpeeksi ja oikeanlaista aineistoa,

jotta kasvukokeilujen tuloksia on mahdollista seurata tilastollisesti merkittavalla tasolla.

Nykytilan analyysi kasitteli kolmea kysymysta. Ensinnakin tarkasteluun nostettiin

arvokkaimpien asiakkaiden kayttaytyminen seka yrityksen tuotetta kaytettaessa etta silloin,
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kun asiakkaisiin ollaan yhteydessa. Apukysymyksia olivat esimerkiksi se, millaisia tuotteen
ominaisuuksia kaytetaan, miten pitkaan arvokkaimmat asiakkaat pysyvat keskimaarin
asiakkaina, millaisia kysymyksia he esittavat yritykselle ja miten nopeasti he tekevat
hankintapaatoksia. Arvokkaimpien asiakkaiden kohdalta on keskeista tarkastella myos heidan
piirteitaan - esimerkiksi miten he ovat loytaneet yrityksen ja mita muita palveluita he
kayttavat tyossaan. Toinen kiinnostava tarkasteltava ryhma ovat asiakkaat, jotka eivat tee
ostopaatosta. Heidan kohdaltaan kaivettavia tietoja ovat esimerkiksi se, miten yrityksen
palvelu on hinnoiteltu kilpailijoihin verrattuna tai onko l0ydettavissa asioita, joita palvelun

ostavat asiakkaat tekevat, mutta ennen ostopaatosta kaikkoavat asiakkaat eivat.

Viimeisena osana esiselvitysta on nopeiden sahkopostihaastatteluiden runko, jotka on

tarkoitus toteuttaa yrityksen itse loytaneille asiakkaille. Heille kohdistettuja kysymyksia ovat

e Mista loysit yrityksen?

e Mika oli ensikosketuksesi yritykseen? Mika mielikuva siita jai?

e Mita tietoa hait seuraavaksi? Mista etsit tiedon?

e Milla perusteella paadyit tilaamaan tuotteen? Miten nopeasti teit paatoksen?

o Mika tekee tasta tuotteesta tai palvelusta sinulle korvaamattoman?

Kasvuhakkeroinnin esiselvitys auttoi kohdeyritysta orientoitumaan kasvuhakkerointikokeilujen
ideointiin, ja antoi samalla kuvaa siita, minkalaisena yritys nayttaytyy asiakkaille ja millaiset

mahdollisuudet asiakkaiden kayttaytymisen seuraamiseen ja analysoimiseen yrityksella on.
4.1.2 Lomakkeisto ideoiden keraamiseen ja arvioimiseen

Kasvuhakkerointiin liittyy oleellisesti ideoiden dokumentointi ja seuranta. Yhdessa
kohdeyrityksen kanssa loimme heidan kaytantoihinsa sopivan mallin, jossa kokeiluideoita

kerattiin Trello-taululle, ja aineistojen kertymista varten luotiin jaettu tiedostokansio.

Kokeiluja koskevat ideat haluttiin kerata jarjestelmallisesti, jotta ne olisivat vertailtavissa ja
jotta jo ideointivaiheessa kokeilua mietittaisiin kasvuhakkeroinnin nakokulmasta. Ellis ja
Brown (2019, 120-122) ovat identifioineet kymmenen kysymysta tai otsikkoa, joista luotiin

ideapohjat. Kuvassa 2 on esimerkki Trello-tauluun luodusta ideapohjasta.



» Tami on mallikortti. {3 Luo kortti mallista  [94

@

Name of the idea

luettelossa Backlog

Kuvaus Muokkaa

Description

Who is being targeted?

What is going to be created?

Where (in the product or marketing materials) it will be implemented?
When will it appear during the customer's use?

Why - the rationale behind the idea
How - a recommendation of the type of the test/new feature/new marketing act

Hypothesis
If successful, this [variable] will increase by [ameount] because [assumptions].

Metrics to be measured

What are the key metrics that show the effect of this experiment?
- Choose at least two
- Quantity and quality of customers

Categories

1) Acquisition/Activation/Revenue/Retention/Referral
2) Behavioral insight

‘= Toiminta Nzyts tiedot

@ Kirjoita kommentti...

Kuva 2. Kokeiluidean mallipohja

Idean nimen tarkoituksena oli tehda ideoista helposti erottuvia ja mieleenpainuvia. Idean

kuvausta ohjattiin kuudella apukysymyksella, joiden avulla vastataan siihen kenelle, mita,

missa, milloin, miksi ja miten idea toimii. Apukysymykset olivat:

e kenelle ideaa toteutetaan
e mita luodaan

e missa (tuotteessa tai palvelussa) idea implementoidaan

Ehdotettu o]
A Liity

Lisdd malliin

& Jasenet

© Nimilaput

B4 Tarkistuslista

& Liitetiedosto

= Kansi

Power-Upit

+ Lisas Power-Upeja

Automaatio 0]
+ Lisaa painike
Toiminta

= Siirra

0 Kopioi

8 Mali

@ Seuraa

& Piilota luettelosta

< Jaa

¢ milloin asiakkaat huomaavat idean kayttaessaan tuotetta tai palvelua
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¢ idean perustelu (miksi?)
¢ ehdotus siita millainen testi, uusi ominaisuus tai markkinoinnin toimenpide

suoritetaan (miten?)

Lisaksi kokeilun tulokselle asetettiin hypoteesi, mita tapahtuu, jos idea toteutuu. Tarkeaa oli
myos kirjata, milla keskeisilla mittareilla idean vaikutusta mitataan. Ideat oli myos

mahdollista kategorisoida asiakaspolun vaiheiden ja kayttaytymisen oivallusten mukaan.

Kokeiluideat kerattiin Trello-pohjalle, jossa niiden toteutumisen etenemista on mahdollista
jatkossa seurata. Pohjalla ideat siirretaan sen mukaan, missa vaiheessa niita tyostetaan.
Vaiheet ovat ideapankki, suunnitteluvaihe, toteutusvaihe, analyysivaihe seka kokonaan
toteutetut ideat. Nain yhdella silmayksella on mahdollista nahda, millaisia kokeiluja on

ideoituna, onko tyon alla monia ideoita ja millaisia kokeiluja on saatu suoritettua. Trello-

pohja tyopajan jalkeen nakyy kuvassa 3.

Kuva 3. Kokeiluideoiden seurantapohja

Kokeilujen ideoimisessa on tarkeaa saada esille monia ja monipuolisia ideoita. Kaikki ideat
eivat kuitenkaan ole yhta toteuttamiskelpoisia, ja resurssit kannattaa ohjata potentiaalisesti
panos-tuotos-suhteeltaan parhaiden ideoiden toteuttamiseen. Ideoiden arviointia varten loin
Sean Ellisin kehittaman ICE-systeemin (Ellis ja Brown 2017, 124) pohjalta laskentataulukon.
Taulukkoa tayttaessa jokainen kasvutiimin jasen arvioi kutakin ideaa kolmesta nakokulmasta.
Nakokulmina ovat idean potentiaalinen vaikutus yrityksen kasvuun, luottamus idean

toimivuuteen seka idean toteuttamisen helppous. Arvioinnissa on kaytossa numeroasteikko
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yhdesta kymmeneen, ja jokainen idea saa lopulliseksi arvosanakseen kaikkien vastausten

keskiarvon. Kasvuhakkerointityopajassa taytetty ideoiden arviointipohja nakyy kuvassa 4.

Ellis ja Brown (2017, 124) painottavat, etta kun jokainen tiimin jasen saa mahdollisuuden
itsenaisesti arvioida kasvuhakkerointi-ideoita useammasta eri nakokulmasta, saadaan
tulokseksi hyvin punnittu lista siita, mihin kokeiluihin kannattaa tarttua ensimmaisena. Arviot
toimivat kuitenkin vain lahtokohtana sen paattamiselle, mihin ideaan tartutaan, silla

valinnassa voivat painaa muutkin tekijat.

Std Dev
Imp Con Eas Imp Con Eas Imp Con Eas Imp Con [Eas Imp Con Eas Imp (Con Eas Imp Con Eas Imp Con Eas Imp Con Eas Imp Con Eas

Idea act f e act f e act f e act f e act f e act f e act f e act f e act f e act f e AVG

7.04 162

166 799

Customer growth possibilities at the: 666 334
starting phase 9 8 6 8 5 7 9 6 8 7 6 T & 6 9 9 9 9 T & 5 7 5 3 7 1|1

8:92) 1.20

582 658
Internal knowledge sharing 582 213
workshop 10 10 9 10 10 7 9 9 7 8 9 10 9 9 & 10 10 10 10 10 7 10 10 7 9 7 7 6 8 1

818 200
518 071
Social media presence and 518 212
utilization next level 10 10 8 10/ 10 10, 10 10 5 & 7 9 8 7 9 10 10/ 8 10 9 6 7| 10] 6 3 5 6 5 4

751 128
Acg 851 213
uisiti 851 674
Twitter Open-ended questions Idea on 9 & 7 8 8 5 9 9 9 7 6 9 7 T T 9 9 9 & & 6 5 8 6 7 7 & 9 91
592 676
Desi Ref 892 378
Customer Referral System gn emal 8 8 9 9 & 10 10 10 8 9 8 9 9 & & 10 10 9 10 10 8 10 & 9 10 9 7T 6 6 0

Acti 222 862
vati 222 024
I ead Scoring System Idea on & & 8 9 7 3 7 7 7 & 7 5 9 7 3 9 8 7 8 8 7 9 7 6 9 9 & 2 71
uisit 037 752
Price calculator Idea on w 8 5 1 w0 1 8 8 8 s 7 6 9 8 3 1 9 8 & 9 7 & 7 5 7T 71 3 037 5
708 123
Ret 186 285
enti 666 341
Product Development "User Club”  Idea lon 8 7 6 & 6 5 10 8 5 & 5 6 8 8 6 5 8 6 & 1 7 8 6 & 72 1
987
712 921
Consulting light packages Idea 6 7 & 7 7 7 8 8 5 T & & 8 & 8§ 5 7 6 & 5 65 7T 7 & 5 &9 0

113

492

837 003

Categorizing support requests 9 9 & 10 1 7 & 6 9 7 7 8 9 8 & 9 9 9 & 10 9 & 9 9 5 2 1
333 277

Welcome to X drip campaign for 333 397
onboarders 5 5 10 6 6 1 7 7 7 & 6 & 9 T & g 7 5 9 9 9 &8 8 6 3 5 1

166 320
666 375
Survey content templates 9 9 9 1w 10 s 7 7 5 9o 10 7 9 7 T s 9 9 1 6 5 8 7 3 i s 1

84 81 78 88 81 68 83 79 69 75 73 77 85 76 70 96 94 87 86 83 68 81 80 68 76 72 57 Viol Vol

Viol | vio!
ACT ACT #DI #0DI

Kuva 4. ldeoiden arviointitaulukko

4.1.3 Kasvuhakkeroinnin tyopaja

Jarjestin kohdeyrityksessa kasvuhakkeroinnin tyopajan kevaalla 2021. Kolmen tunnin
mittaiseen tyopajaan osallistui yrityksen johto ja edustajia markkinoinnista ja
asiakaspalvelusta, yhteensa yhdeksan henkea. Tyopajassa kaytiin lapi kasvuhakkeroinnin
perusteita ja osallistujat ideoivat pareittain kokeiluja oman tyonsa nakokulmasta. Lopuksi
ideoita esiteltiin koko osallistujajoukolle ja yhteisella priorisoinnilla nostettiin esiin

lupaavimpia kokeiluja. Tyopajan diaesitys on liitetty taman opinnaytetyon loppuun (liite 1).

Kohdeyrityksen sitoutuminen kasvuhakkeroinnin ideaan nakyi siina, etta myos yrityksen ylin
johto osallistui tyopajaan, ja on sitoutunut kasvuhakkeroinnin edistamiseen organisaatiossa.

Mukaan saatiin hyvin edustava joukko yrityksen tyontekijoita, noin kaksi kolmannesta koko
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tyoporukasta. Tyopajaan osallistui erityisesti markkinointia ja asiakaspalvelua hoitavia
ihmisia. Valitettavasti teknologiasta vastaavat henkilot eivat paasseet tahan tyopajaan
mukaan, mutta yrityksessa nahtiin teknologiatiimin merkitys kasvukokeiluissa keskeisena,
joskin haasteellisena kiireisten aikataulujen vuoksi. Voi kuitenkin todeta, etta ainakin taman
tyopajan kohdalla kohdeyritys onnistui kokoamaan laajan ja monipuolisesti osaavan joukon

ideoimaan kasvukokeiluja.

Tyopajan alkuosassa kavin lapi kasvuhakkeroinnin perusteita, osalle osallistujista tuttuja
asioita. Erityisesti nostin esille kasvuhakkerointiin liittyvia asenteita, ajatusta jatkuvasta
kehittamisesta ja kokeiluista ja toisaalta mitattavuuden merkitysta. Kasvuhakkeroinnille
keskeista on se, etta kokeiluista kertyy mitattavaa tietoa ja paatoksia on mahdollista tehda
aineistojen pohjalta. Ideointivaiheessa tyopajaan osallistuneilla oli kaytossaan tukiaineistona
kasvuhakkeroinnin taksonomia (Bohnsack ja Liesner 2019, 803), joka loytyy suomennettuna

taman opinnaytetyon luvusta 2.1.

Kasvuhakkeroinnin lisaksi tyopajassa perehdyttiin paatoksenteon ilmioiden perusteisiin.
Kasittelimme paatoksenteon ilmioiden kasitetta (ks. OECD, 2021), nopeaa ja hidasta ajattelua
(ks. Kahneman 2012) ja joitakin yleisia ajattelun oikopolkuja eli heuristiikkoja. Esittelin myos
tuuppausten kasitteen, ja muutaman esimerkin tavoista tuupata ihmisia kohti positiivisia
valintoja (ks. Thaler & Sunstein 2008). Paatoksenteon ilmiot tuotiin osaksi tyopajaa, jotta
osallistujilla oli ideoinnin tukena lisamateriaalia siita, millaisin tekijoin ihmisten
kayttaytymiseen on tutkimuksen perusteella mahdollista vaikuttaa. Talloin osallistujat
saattoivat saada uusia nakokulmia ja tapoja hahmottaa ratkaisuja tunnistamiinsa ongelmiin

tai kehityskohteisiin.

Tiiviin teoreettisen taustatiedon lisaksi tyopajan osallistujat saivat kayttoonsa Behavioral
Insight Team:in EAST-materiaalit (Service ym. 2014). EAST on lyhenne englanninkielisista
sanoista helppo, houkutteleva, sosiaalinen ja oikea-aikainen. EAST-kortteihin on koottu 32
kayttaytymisen oivalluksia, joiden soveltamiseen annettaan tiivis neuvo ja esimerkki. Kuvaava
esimerkiksi EAST-kortista on houkuttelevuuden kategoriaan kuuluva personalisointi-kortti,
jossa kerrotaan, etta vastaamme todennakoisemmin meille henkilokohtaisesti osoitettuihin
viesteihin. Oivalluksia voi hyodyntaa lisaamalla viesteihin vastaanottajan nimen ja
yksilollistamalla palveluita. Esimerkiksi sakkojen maksuosuutta on saatu kasvatettua
lisaamalla muistutustekstiviesteihin vastaanottajan etunimi. EAST-korttien vaihtoehtona
tyopajassa oli kaytossa myos Valintamuotoilijoiden Kayttaytymisen muuttamisen pelikortit,

joissa on kuvattu 38 kayttaytymisen oivalluksia ja niiden sovelluksia.

Tyopajassa kasvukokeiluja ideoitiin ensin yksin ja sitten pareittain, ja ideat kirjattiin
reaaliaikaisesti kaikkien osallistujien kesken jaettuun Trello-tauluun. Lopuksi ideoiden

toteuttamiskelpoisuutta arvioitiin yhdessa. Tyopajassa kaytetyt lomakkeet ja pohjat on
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esitelty tarkemmin edella, ja seuraavassa luvussa eritellaan ideoituja kasvukokeiluja. Kuvassa
5 kuvataan tyopajan etenemista ja sita, mita aineistoja osallistujilla oli kaytossaan tyopajan

eri vaiheissa.

Mita tiedamme Mista loytaa
asiakkaistamme? tuoreita ideoita?
Vrityksen L Ka svu h(:.l kkero Kayttaytymis
aineistot innin en
taksonomia oivallukset:
» EAST-kortit +
z raportti
Jokaisen » Valintamuotoilijoi
omat den kortit
havainnot

Tyoskennelkda pareittain
Tyskentele yksin —keksi - tayttakaa ainakin kaksi Kaikki yhdessé - arviointi
ainakin kolme ideaa ideapohjaa ja jatkosta sopiminen

Kuva 5. Tyopajan eteneminen ja tausta-aineistot
4.1.4 Paatoksenteon ilmiot ja kasvuhakkerointi kaytannon tyossa

Ensimmaisena apukysymyksena tassa opinnaytetyossa oli, miten paatoksenteon ilmigita voi
liittaa kasvuhakkerointiin kohdeyrityksen kaytannoissa. Kasvuhakkerointi on kaytannon
kokemuksesta kummunnut nopeiden, mitattavien kokeilujen toimintatapa, ja ideat itse
kokeiluihin voivat nousta mista vain. Tassa kehittamisprojektissa paatoksenteon ilmioiden

oivallukset valjastettiin kayttoon kasvukokeilujen ideoinnissa.

Kaytannossa paatoksenteon ilmioita esiteltiin kasvuhakkerointitiimille tyopajassa ja
osallistujat saivat kayttoonsa nopeaan ideointiin soveltuvaan muotoon muokattuja
paatoksenteon ilmioita kuvaavia materiaaleja. Nain toteutettuna paatoksenteon ilmiot
rikastivat ideointia, mutta aikaa niihin perehtymiseen ja soveltamiseen oli rajatusti. Taman
vuoksi jatkoin kasvuhakkerointityopajan ideoiden rikastamista paatoksenteon ilmigilla viela

teoreettisemmin osana tata opinnaytetyon raporttia.



32

4.2  Kasvuhakkerointityopajan ideat

Kasvuhakkerointityopajan tuloksena syntyi 12 kuvausta kasvukokeiluista. Kokeilut kerattiin
Ellisin ja Brownin (2019, 120-122) mallin mukaan rakennetulla pohjalla, jossa oli kymmenen

kysymysta. Lomake on esitelty tarkemmin alaluvussa 4.1.2

Osallistujat ehtivat tayttaa mallipohjan melko hyvin osan ideoista kohdalla, kun taas toiset
ideoista jaivat enemman luonnoksen tasolle. Tyopajassa tuotettiin kasvukokeilujen ideoita,
jotka kattavat laajasti asiakkuuksien eri vaiheita. Toisaalta osa kokeiluista painottuu myos
yrityksen sisaisen osaamisen tai tyotapojen kehittamiseen. Kuvassa 6 ideat on jaoteltu luvussa
2.1 esitellyn kasvuhakkeroinnin taksonomian (Bohnsackin ja Liesnerin 2019, 803) mukaan
hankintaan, aktivointiin, arvoon, sailyttamiseen ja suositteluun liittyviin kategorioihin seka
yleisiin kehittamisideoihin. Hankinta-ideat liittyvat siihen, miten asiakkaat loytavat yrityksen
ja tuotteen. Aktivoinnilla pyritaan siihen, etta asiakkaat tekisivat ostopaatoksen. Arvo-ideat
lahtevat asiakkaan palvelusta tai tuotteesta kokemasta arvosta. Sailyttamisen ideat pyrkivat
pitamaan kiinni tai palauttamaan nykyisia ja vanhoja asiakkaita. Suosittelu-ideat perustuvat

siihen, etta asiakkaat saadaan viemaan viestia tuotteesta tai palvelusta eteenpain.

Tyopajassa ideointia tehtiin ensin yksin. Taman vaiheen ideoita ei dokumentoitu yhteisesti,
vaan tyopajan toisessa vaiheessa tyoskenneltiin pareittain ja tuotettiin varsinaisia
kokeiluideoita. Keratyt ideat olivat keskenaan hyvin erilaisia, ja parit eivat paatyneet
esittelemaan paallekkaisia ideoita. Ideoissa nakyi se, etta eri puolilla organisaatiota toimivat
ihmiset tunnistivat kokeilun paikkoja omista tyotehtavistaan ja nakokulmistaan kasin.

Seuraavaksi esittelen lyhyesti kaikki tyopajassa kuvatut ideat kokeiluiksi.



TyOpajan ideat asiakaspolulla

Avoimet kysymykset Yrityksen nakyvyys
Twitterissa sosiaalisessa mediassa ja
sosiaalisen median kaytto
nostetaan uudelle tasolle

Potentiaalisten asiakkaiden
pisteytysjarjestelma

Myynnin tehokampanja

Hintalaskuri

Tipoittain eteneva Asiakkuuksien kasvun Konsultoinnin kevytpaketit
tervetulokampanja uusille mahdollisuudet tuotteen
asiakkaille kayton aloitusvaiheessa

Tuotekehityksen
"kayttajaklubi’

Asiakkaiden
suosittelujarjestelman
tiedotuksen tehostaminen

| | L | E N B B B E N NN NN N BN NN BN B BB
| ‘Muut kehittamisideat -~ - -~ - -~ - . . . o
|| E E B B B BE BB B BN

| HE N B E N E E NN BB
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|| E E B B E BE E BN B BN
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Kuva 6. Tyopajan kasvuideat asiakaspolun vaiheen mukaan jarjestettyna
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Yrityksen ja tuotteen tunnettuuden kasvattamiseen liittyvia ideoita:

Avoimet kysymykset Twitterissa, jossa luodaan sitouttavaa dialogia potentiaalisten
asiakkaiden ja yrityksen valille. Jos kokeilu onnistuu, Twitter-yleiso kasvaa potentiaalisesti

300 % silla Twitter-algoritmi mahdollistaa yleisojen valisen sisaltojen nakymisen.

Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median kaytto nostetaan uudelle
tasolle kayttamalla sosiaalisessa mediassa aihetunnisteita, joita seuraa todella suuri maara
toimialasta kiinnostuneita seka seuraamalla aktiivisesti kiinnostavia kayttajatileja ja olemalla
niihin saannollisesti yhteydessa. Kokeilu keskittyy Instagramiin, ja onnistuessaan lisaa

vierailuja Instagram-tililla seka sita kautta tulleiden vierailujen maaraa nettisivuilla.
Asiakkaiden aktivointiin liittyvia ideoita:

Myynnin tehokampanja, jossa koko myyntitiimi ottaa yhden paivan aikana yhteytta
webinaarien kautta tavoitettuihin potentiaalisiin asiakkaisiin. Onnistuessaan tehokampanja
lisaa uusia asiakkuuksia silla yhteydet potentiaalisiin asiakkaisiin lisaavat mahdollisuuksia
myyda tuotteita ja palveluita. Myynnin tehokampanjasta voidaan luoda uusi kanava

asiakkaisiin.

Potentiaalisten asiakkaiden pisteytysjarjestelma, joka liitetaan osaksi
asiakkuudenhallintajarjestelmaa. Nykyinen tai potentiaalinen asiakas saa pisteita jokaisesta
toiminnosta, jossa on mukana kehitetyn pisteytysjarjestelman mukaisesti. Pisteita saa
esimerkiksi sahkoposteista tai yhteydenotoista myyjiin. Onnistuessaan asiakkaiden
sitoutuneisuus lisaantyy 100 % silla otamme yhteytta potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka

osoittavat selkeaa tarvetta palvelulle ja tuotteellemme.
Asiakkaiden kokemana arvoon liittyva idea:

Hintalaskuri, jossa nettisivuille lisataan hintalaskuri ja selkeampaa tietoa hinnoittelusta. Jos
kokeilu onnistuu, niin myynti lisaantyy ja myymisesta tulee helpompaa, silla asiakkaat saavat

paremman ymmarryksen hinnoittelusta.
Asiakkaiden sailyttamiseen liittyvia ideoita:

Tipoittain eteneva tervetulokampanja uusille asiakkaille, joka toteutetaan sahkopostien
sarjana. Suuntaa asiakkaita hakemaan tietoa tuotteen oppaasta, varmistaa etta asiakkaat
tietavat miten aloittaa tuotteen kaytto ja saavat sen arvon, joka heille on luvattu. Jos kokeilu
onnistuu, asiakkaat pystyvat tuottamaan palvelulla ensimmaisen tuotoksensa aiempaa

nopeammin, koska he paasevat hyvin alkuun tuotteen kayton kanssa.
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Asiakkuuksien kasvun mahdollisuudet tuotteen kayton aloitusvaiheessa, jossa asiakas saa
enemman arvoa tuotteesta harjoittelumateriaalien, tuotteen kayttoonoton tuen ja
kayttoohjeiden avulla. Onnistuessaan kokeilu lisaa maksullisten harjoitus- ja
konsultointipalvelupakettien myyntia ainakin jonkin verran. Jos kokeilun toteuttaminen
onnistuu, asiakkaat pyytavat ainakin jonkin verran aiempaa enemman kattavampiin

sopimuksiin liittyvien tuotteen osien esittelyita.

Konsultoinnin kevytpaketit, jossa edulliset ja kevyesti toteutettavat konsultointipaketit
koukuttavat asiakkaat ja nayttavat konsultoinnin hyodyt. Monet asiakkaat tarvitsevat apua,
mutta eivat halua ostaa konsultointia. Kevytkonsultointi varmistaa, etta asiakkaat saavat

tuotteesta arvoa, ja vahentaa asiakaspalvelun tarvetta tuoden samalla tuloa.

Tuotekehityksen ”kayttajaklubi” valikoiduille nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Jo nyt
tuote sitouttaa ihmisia, joten on hyvat mahdollisuudet sitouttaa kayttajia myos
tuotekehitykseen ja siten vahvistaa sidetta tuotteeseen. Jos kokeilu onnistuu, tuote tuodaan
markkinoille valmiimpana ja nopeammin, silla palautetta nykyisilta ja potentiaalisilta

asiakkailta on keratty keranneet systemaattisella tavalla.
Ideoita, joilla asiakkaat saadaan suosittelemaan tuotetta ja palveluita:

Asiakkaiden suosittelujarjestelman tiedotuksen tehostaminen, jossa luodaan systeemi,
jolla konsultointiyritykset saavat tiedon suosittelujarjestelmasta. Tiedotukseen kaytetaan
sahkopostia, uutiskirjetta ja mahdollisesti tata varten luotavaa nettisivua.
Suosittelujarjestelmaa esitellaan konsulttiyrityksille, kun heidan kanssaan kaydaan
keskusteluja, ja tieto siita lisataan heille suunnattuihin esittelymateriaaleihin.
Suosittelujarjestelma lisaa myyntia konsulttiyrityksiin ja tekee prosessista houkuttelevamman
loppuasiakkaille. Onnistuessaan sopimusten maara voi kasvaa potentiaalisesti

viisinkertaiseksi, silla suosittelumarkkinointi on vahvin etu yrityksen myynnissa.

Tyopajassa syntyi myos muutama idea, jotka liittyivat yrityksen sisaisen tyon kehittamiseen ja
osaamisen vahvistamiseen. Nama eivat ole sellaisenaan asiakkaisiin suuntautuvia ideoita, vaan

vahvistavat toteutuessaan yrityksen valmiutta ymmartaa ja tehda havaintoja asiakkaistaan.

Tukipyyntojen luokittelu yrityksen sisaiseen kayttoon. Onnistuessaan kokeilu parantaa

asiakastukea ja nopeuttaa asiakaslahtoista tuotekehittelya.

Sisdinen tiedonjaon tyopaja, jolloin osataan antaa enemman konkreettisia esimerkkeja
kaikessa yhteydenpidossa asiakkaiden kanssa ja asiakkaat saavat yrityksen osaamisesta entista

ammattimaisemman kuvan.

Ideoinnin lopuksi parit esittelivat ideat lyhyesti ja kaikki osallistujat antoivat omat arvionsa

ideoiden toteuttamiskelpoisuudesta. Arviointitapa noudatti Sean Ellisin kehittamaa ICE -
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systeemia (Ellis ja Brown 2017, 124), jonka mukaisesti kutakin ideaa arvioitiin kolmesta
nakokulmasta. Tarkastelun aiheina olivat ensinnakin, millainen potentiaalinen vaikutus
yrityksen kasvuun idealla on, toiseksi kuinka luottavaisesti tai varmasti suhtaudutaan idean
toimivuuteen seka kolmanneksi kuinka helppo idea on toteuttaa. Arvioinnissa kaytettiin
asteikkoa yhdesta kymmeneen, ja jokainen osallistuja antoi siis kullekin idealle kolme eri
numeroarvosanaa. Idean lopullinen arvosana laskettiin naiden kaikkien keskiarvona. Ideoiden

arvioinnista on kerrottu tarkemmin alaluvussa 4.1.2.

Ideoiden arvioiden keskiarvo nousi yli seitsemaan, ja joukossa oli nelja ideaa, joiden
arvosanojen keskiarvo nousi yli kahdeksan, kaksi ideaa sai arvosanaksi jopa 8,9. Parhaiksi
arvioidut ideat olivat Asiakkaiden suosittelujarjestelman tiedotuksen tehostaminen ja Sisainen
tiedonjaon tyopaja. Toisaalta annettujen arvosanojen keskihajonta vaihteli eri ideoiden
valilla siten, etta suurin keskihajonta oli 2,2 ja pienin 0,9. Tiimi oli yksituumaisin
Konsultoinnin kevytpaketeista, jonka arvosanojen keskiarvo oli 7,1 keskihajonnalla 0,9. Sama
keskihajonta oli myos idealla koskien Asiakkaiden suosittelujarjestelman tiedotuksen
tehostamista, jota pidettiin siis yleisesti toimivana. Vaihtelevimmat arviot sai Hintalaskuri

keskihajonnan ollessa 2,2 ja arvioiden keskiarvon 7,4.

Ideoiden priorisointi perustui kolmeen nakokulmaan: potentiaaliseen vaikutukseen,
toimivuuden varmuuteen seka toteuttamisen helppouteen. Keskimaarin ideat saivat parhaat
arviot potentiaalisesta vaikutuksesta yrityksen kasvuun (kaikkien ideoiden keskiarvo 8,4,
keskihajonta 0,6). Ideoista oltiin myos melko varmoja (kaikkien ideoiden keskiarvo 8,0,
keskihajonta 0,7). Keskimaarin huonoimmaksi arvioitiin ideoiden toteuttamisen helppous
(keskiarvo 7,1, keskihajonta 0,9). Arvioissa siis suhtauduttiin luottavaisesti siihen, etta ideat

toteutuessaan toisivat kasvua, mutta toteuttamista ei arvioitu kovin helpoksi.

Tyopajassa ideoiminen tapahtui luontevasti ja ideoita kertyi nopeasti paljon. Toisaalta
kaytossa ollut pohja ideoiden kuvaamiseen ei toiminut parhaalla mahdollisella tavalla, ja
etenkin ideoiden liittaminen paatoksenteon ilmidihin tai tiettyyn asiakasprosessin vaiheeseen
oli nopealla aikataululla haastavaa. Toimiakseen parhaalla mahdollisella tavalla pohjan tulee
olla kasvuhakkeroijille tuttu, ja ideointi on varmasti viela tehokkaampaa, kun sita paastaan

harjoittelemaan pidemman aikaa ja ideoiden toteuttamisesta kertyy kokemusta.

4.3  Kokeiluideoiden rikastaminen kayttaytymisen oivalluksilla

Tyopajassa keratyt ideat olivat karkeita malleja siita, millaisin kokeiluin kohdeyrityksessa voi
lahtea kasvattamaan asiakkuuksien maaraa ja arvoa. Kaytannossa jokainen kokeilu on
mahdollista toteuttaa monella tavalla tai kokeiluja voi lahtea kehittamaan eteenpain useiden

kokeilukierrosten avulla.
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Taulukossa 4 yhdistan jokaisen idean paatoksenteon ilmioon, jonka avulla ideaa voisi lahtea
rikastamaan. Esittelen myos, millaisia valintamuotoilun tyokaluja kokeiluidean yhteydessa
voisi kaytannossa soveltaa. Tuon esille vain yksittaiset ilmiot ja tyokalut jokaisen kokeiluidean
kohdalla - ideoita voisi lahtea rikastamaan monesta muustakin paatoksenteon ilmioiden
nakokulmasta. Ideoiden analysointi talla tavoin kuitenkin osoitti, etta tassa kehitysprojektissa

keratyssa aineistossa paatoksenteon ilmiot ja kasvuhakkerointi ovat yhdistettavissa toisiinsa.

Kokeiluidea

Paatoksenteon ilmio

\Valintamuotoilun tyokalu

Avoimet kysymykset

Twitterissa

Sosiaalinen vaikuttaminen
(social proof) - toimintaa
mukautetaan muiden

toiminnan perusteella.

[Tuupataan verkoston
vaikutusvallan avulla (network

nudge).

Yrityksen nakyvyys
sosiaalisessa mediassa ja
sosiaalisen median kaytto

nostetaan uudelle tasolle

Saatavuusheuristiikka
(availability heuristics) -
yhdistetaan asian yleisyys sen
mieleen palauttamisen

helppouteen.

Uudelleensuunnataan ja

lisataan yrityksen nakyvyytta.

Myynnin tehokampanja

Kohteliaisuusharha (courtesy
bias) - vastataan todellista
positiivisemmin, jotta
valtettaisiin toisten

loukkaamista.

Personalisoidaan

yhteydenottoja.

Potentiaalisten asiakkaiden

Nykyhetkiharha (present bias)

Huolehditaan, etta asiakkaat

pisteytysjarjestelma - nykyhetken hyoty saa ylen [saavat tarvittavan tiedon
maarin painoarvoa. oikea-aikaisesti.
Hintalaskuri Hinta laadun indikaattorina  [Vaikutetaan hintamielikuvaan.

Tipoittain eteneva
tervetulokampanja uusille

asiakkaille

Hajauttamisvaikutus (spacing
effect) - tietoa on helpompi
muistaa, kun se hajautetaan

pidemmalle aikavalille.

Yksinkertaistetaan prosessia.
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Kokeiluidea Paatoksenteon ilmio \Valintamuotoilun tyokalu

Asiakkuuksien kasvun Saatavuusheuristiikka - Tehdaan lisapalveluista

mahdollisuudet tuotteen hinnoittelulla voi vaikuttaa nakyvia ja helposti

kayton aloitusvaiheessa tuotteen laatumielikuvaan. saavutettavia uusille
asiakkaille.

Konsultoinnin kevytpaketit  [Stereotypiat - mielikuvat ja  [Kyseenalaistetaan tyypilliset
ennakkoluulot, joiden stereotypiat konsultointia
perusteella teemme paatelmia koskevassa viestinnassa.

ennalta tuntemattomista

asioista.
Tuotekehityksen Ikea-vaikutus (lkea effect) - [Sitoutetaan kayttajat
"kayttajaklubi” asiakkaiden halukkuus maksaa [tuotteeseen yhteisen

enemman tuotteista, joita he [tekemisen ja kehittamisen

ovat olleet itse tekemassa. kautta.
Asiakkaiden Viestinviejan vaikutus Hyodynnetaan suosittelun
suosittelujarjestelman (messenger effect) - viestin  [voimaa.

tiedotuksen kehittaminen vastaanotto muuttuu sen

mukaan, kenelta se on kuultu.

Taulukko 4: Kokeiluideoihin liittyvat paatoksenteon ilmiot ja valintamuotoilun tyokalut

Seuraavaksi kayn lapi kolme kerattya ideaa ja peilaan niita kayttaytymisen oivalluksiin, joiden
avulla kokeiluista voisi saada enemman irti. Esittelen jokaisen kokeilun hieman tarkemmin ja
tuon esille ihmisten kayttaytymiseen tai ajatteluun liittyvan ilmion, jota kyseisessa

kasvukokeilussa on mahdollista valjastaa kayttoon.

Esiteltavat ideat valikoituivat sen perusteella, etta ne sijoittuvat asiakaspolun eri vaiheisiin ja
nostavat esiin erityyppisia paatoksenteon ilmioita ja valintamuotoilun tyokaluja. Nakyvyys
sosiaalisessa mediassa liittyy asiakkaiden hankintaan, hintalaskuria tarkastelen arvonluonnin
nakokulmasta ja kayttajaklubi liittyy erityisesti asiakkaiden sailyttamiseen.
Kasvuhakkeroinnille on oleellista hakea kasvua kaikista asiakaspolun vaiheista (Ellis ja Brown
2017, 22-24), joten valitut ideat sopivat hyvin tahan ajatteluun. Esiteltavat paatoksenteon
ilmiot tuovat esiin ajattelun ilmididen monipuolisuutta. Niihin liittyy niin ihmisten sosiaalinen

luonne, mielikuvien syntymisen logiikka kuin itse tekemisen ja osallisuuden arvostus.

Tutkimustaustan lisaksi esittelen myos joitakin kaytannon nakokohtia, joita kokeilun

toteuttamisessa voidaan huomioida. Kokeiluideoiden tarkasteleminen paatoksenteon
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ilmioiden nakokulmasta tuokin kokeilujen suunnitteluun uusia nakokulmia. Siten
paatoksenteon ilmididen tunteminen auttaa tasmentamaan sita, miten kokeiluilla voisi

tehokkaimmin vaikuttaa asiakkaiden paatoskayttaytymiseen.

4.3.1 Nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja saatavuusheuristiikka

Idea: Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median kaytto nostetaan

uudelle tasolle.

Tarkoituksena on kayttaa Instagramissa aihetunnisteita, joilla tavoittaa hyvin suuren maaran
toimialasta kiinnostuneita henkiloita. Lisaksi tarkoitus on olla kiinnostaviin kayttajatileihin
saannollisesti yhteydessa. Idean onnistumista mitataan silla, etta vierailut Instagram-tililla

kasvavat ja Instagramin kautta yrityksen nettisivuille tulee aiempaa enemman liikennetta.

Tassa kokeilussa yhtena taustailmiona on saatavuusheuristiikaksi (availability heuristics)
kutsuttu paatoksenteon ilmio. Saatavuusheuristiikalla viitataan ilmioon, jossa ihminen
yhdistaa mielessaan tietyn tapahtuman todennakoisyyden siihen, kuinka helppoa on palauttaa
mieleen siihen liittyva tapahtuma (Pashier 2012, 103-104). Pashier kayttaa esimerkkina
keuhkokuumeeseen kuolemista: arvioimme riskia kuolla keuhkokuumeeseen sen perusteella,
kuinka monta tallaista esimerkkia tulee mieleemme. Voimmekin siis ajatella, etta esimerkiksi
auto-onnettomuuteen kuoleminen on paljon keuhkokuumeeseen kuolemista

todennakoisempaa, silla tormaamme mediassa saannollisesti onnettomuusuutisiin.

Saatavuusheuristiikan on todettu tutkimuksen perusteella vaikuttavan myos asiakkaiden
kokemaan riskiin siita, etta tuote ei toimi. Punnitessaan tuotteen toimimattomuuden riskia
asiakkaat nojaavat siihen, Kuinka helposti he voivat palauttaa mieleensa esimerkkeja vioista
tuotteessa. (Folkes 1988, 13).

Saatavuusheuristiikalla on siis merkitysta asiakkaiden nakokulmasta. Samalla kun lisaamalla
yrityksen sometilien nakymista alalla keskeisten aihetunnisteiden kautta on kuitenkin
olennaista myos ottaa huomioon, millaisin sisalloin yritys on esilla, ja millaisia mielikuvia
yleisolle yrityksesta jaa paallimmaisena mieleen. Kun silmaparit on suositun aihetunnisteen
avulla tavoitettu, on sisallon myos oltava sellaista, joka jattaa muistijaljen ja puhuttelee

haluttua yleisoa.

Saatavuusheuristiikkaa voi siis hyodyntaa yrityksen nakyvyyden ja tunnettuuden
nakokulmasta. Toisaalta olennainen tarkastelukulma on myos yrityksen asiakkaiden tarpeiden
tuominen nakyvaksi ja ihmisten mieliin. An (2008) tutki kuinka masennuslaakkeiden
kuluttajille suunnattu mainostaminen vaikutti yleisiin kasityksiin masennuksen yleisyydesta, ja
totesi, etta monia masennuslaakemainoksia muistavat kuluttajat arvioivat masennuksen

yleisemmaksi kuin sellaiset kuluttajat, jotka muistivat vahemman mainoksia. Yrityksen
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Instagram-viestinnassa voisikin siis olla jarkevaa tuoda esiin seka yritysta itseaan etta sen
toimialan keskeisia haasteita ja ongelmia, joihin tarjolla on ratkaisuja. Esimerkiksi case-
kuvaukset onnistuneista asiakasprojekteista voivat liittaa yrityksen sosiaalisen median yleison
mielissa seka alan keskeisiin haasteisiin etta luoda kuvaa toimijasta, jonka kanssa haasteita

pystytaan ratkaisemaan.
4.3.2 Hintalaskuri ja hinta laadun indikaattorina

Idea: Hintalaskuri, jossa nettisivuille lisatdan hintalaskuri ja selkeampaa tietoa

hinnoittelusta.

Talla hetkella nettisivuilla on esitelty eri hintakategorioihin liittyvia palveluja, mutta itse
hintoja ei ole julkisesti nakyvilla. Tuotteet on jaettu kolmen eri tason alle, ja lisaksi esilla on
lisamoduuleja, joita voi liittaa minka tahansa tasoiseen tilaukseen. Onnistuessaan hintalaskuri
tekisi myymisesta helpompaa ja lisaisi myyntia, kun asiakkaat saisivat paremman

ymmarryksen hinnoittelusta.

Hinnoittelua on tutkittu paljon markkinoinnin piirissa, vuosien 1995-2016 valilla suosittuja
teemoja ovat olleet esimerkiksi kilpaileva hinnoittelu, alennukset, eriytetty hinnoittelu ja
tuoteperhehinnoittelu. Useimpien hinnoittelututkimusten teoreettinen tausta on liittynyt
taloustieteeseen, mutta myos psykologiaan ja sosiologiaan pohjaavaa tutkimusta on tehty

merkittavassa maarin. (Kienzler ja Kowalkowski 2017, 26)

Hinnoittelua on kasitelty tutkimuksessa paatoksenteon ilmioiden nakokulmasta (behavioral
price research). Monroe, Rikala ja Somervuo (2015, 18) kasittelevat katsausartikkelissaan
viitta keskeiseksi hahmottamaansa kayttaytymisen kasitetta, joihin nojaten hinnoittelua on
tutkittu. Naita ovat viitehinnat, hinta laadun indikaattorina, hintakynnykset, hyvaksyttava
hintahaarukka seka hinta-arvioidun arvon malli. Paatoksenteon ilmididen nakokulmasta
tehdylle B2B kaupan hinnoittelun tutkimukselle on olennaista ”rationaalisen” asiakkaan
oletuksesta luopuminen. Kuten kuluttaja-asiakkaidenkin kohdalla, myos tyonsa puolesta
hankintoja tekevat ihmiset ja ryhmat nojaavat paatoksenteossaan ihmisille tyypillisiin

kayttaytymisen malleihin. (Monroe, Rikala ja Somervuo 2015, 17)

Hintalaskuri-idean kohdalla kiinnostava paatoksenteon ilmio on hinta laadun indikaattorina,
eli kuinka avaamalla aiempaa enemman hinnoittelua olisi mahdollista my0s vaikuttaa
asiakkaiden mielikuvaan tuotteen laadusta. Tutkimuksen mukaan hinta vaikuttaa seka
asiakkaan arvioon tuotteesta etta siihen, onko han valmis ostamaan tuotteen tiettyyn
hintaan. Koska ostopaatosta tehdessa ostajalla ei voi olla taydellista tietoa tuotteen
ominaisuuksista tai hyodyista, kaytetaan ostotapahtumissa hintaa yhtena signaalina tuotteen
laadusta. (Monroe, Rikala ja Somervuo 2015, 21). Hinnan vaikutus mielikuvaan tuotteen

laadusta on voitu osoittaa jopa aivokuvantamisen menetelmin. Plassmann, O’Doherty, Shiv ja
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Rangel (2008, 1053) toteavat viineilla toteutetussa tutkimuksessaan, etta muutokset viinin
hinnassa vaikuttavat koettuun mielihyvaan liittyviin neuroniverkkoihin. Hintaa laadun
indikaattorina on tutkittu lahinna kuluttaja-asiakkaiden kohdalla, ja B2B ymparistossa ei ole

viela voitu osoittaa samaa ilmiota.

Toisaalta hinnoittelun merkitys laatumielikuvissa ei ole niin suuri, jos ostaja pystyy
arvioimaan tuotetta muilla tavoin eli kun tavoitellaan alaa hyvin tuntevia ostajia. Tasta
esimerkkina Monroe, Rikala ja Somervuo 2015, 21) esittelevat viinin laatua arvioineen
tutkimuksen, jossa kuluttaja-asiakkaiden arvioissa hinnalla oli merkittava vaikutus, kun taas
ammattilaiset nojasivat arvioissaan viinin makuun. Mastrobuoni, Peracchi ja Tetenov (2014)
toteavat viinin hintaan liittyvia laatumielikuvia koskevassa tutkimuksessaan, etta nuoret
kuluttajat nojaavat vanhempia enemman hintaan laatuarvioissaan, ja kalliimpien viinien
kohdalla hinta vaikuttaa laatumielikuvaan vahemman. Kohdeyrityksen kohdalla olisikin syyta
miettia kuinka tarkasti potentiaaliset ostajat tuntevat alaa, ja onko hinta-avoimuudella
mahdollista parantaa tuotteen laatumielikuvaa, vai voiko nykyinen kaytanto, jossa
hinnoittelusta paastaan keskustelemaan yksilollisemmin palvella haluttua kohderyhmaa

paremmin.

Hintalaskuri voisi kuitenkin olla kasvuhakkeroinnin perustoimintaideaan hyvin sopiva kokeilu.
Laskurin voisi toteuttaa niin, etta se antaisi mahdollisuuden testata erilaisia
hinnoittelumalleja tai tapoja kertoa hinnoittelusta, ja samalla kerata systemaattisesti dataa
asiakkaiden reagoimisesta eri vaihtoehtoihin. Taten hinnoittelua osana markkinointia olisi

mahdollista kehittaa systemaattisesti.
4.3.3 Tuotekehityksen kayttajaklubi ja lkea-vaikutus

Idea: Tuotekehityksen ”kayttajaklubi” valikoiduille nykyisille ja potentiaalisille

asiakkaille.

Idea syttyi tiedosta, etta jo nyt yrityksen tuote sitouttaa ihmisia. Voidaan siis olettaa, etta
kayttajia voisi sitouttaa myos tuotekehitykseen ja siten vahvistaa heidan sidettaan
tuotteeseen. Onnistuessaan kokeilulla nopeuttaa tuotekehitysta ja varmistaa sen, etta tuote
tuodaan markkinoille valmiimpana. Olennaista on kerata palautetta nykyisilta ja

potentiaalisilta asiakkailta systemaattisesti.

Palvelututkimuksessa on viime vuosikymmenina korostettu aiempaa enemman asiakkaan
roolia arvon tuottamisessa. Uraauurtavissa tutkimuksissaan Vargo ja Lusch (2004, 2008) ovat
esittaneet, etta yritys voi tarjota vain puitteita tai arvoehdotuksia, ja asiakas on aina mukana
arvon todellisessa toteutumisessa. Taustalla on siis kasitys kayttoarvosta (value-on-use),
jolloin yritykset eivat voi tarjota asiakkaalle arvoa itsessaan, vaan arvoehdotelmia (value-

propositions), joihin asiakkaat voivat tarttua (Saha, Mani & Goyal 2020, 983).
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Arvon yhteistuottamisen logiikka sopii hyvin kuvaamaan myos kohdeyrityksen tarjoamia
osallisuuden toteuttamisen tuotteita ja palveluita, ja sen voi ajatella toteutuvan yrityksen
arjessa. Tuotekehityksen kayttajaklubin ideassa palataan kuitenkin hiukan erilaiseen
ajatukseen asiakkaiden osallisuudesta, ja on kyse siita, etta asiakkaat otetaan aktiivisesti
mukaan kehittamaan yrityksen ohjelmistotuotteita. Kohtamaki ja Rajala (2016, 9) kutsuvat
naita eri ilmioita yhteiseksi arvonmuodostukseksi (co-creation) ja yhteiseksi arvon

tuottamiseksi (co-production), joista kayttajaklubi liittyy jalkimmaiseen.

Ikea-vaikutus voidaan maaritella asiakkaiden halukkuudeksi maksaa enemman itse
toteutetuista tuotteista verrattuna identtisiin muiden luomiin tuotteisiin (Mochon, Norton ja
Ariely 2012, 363). Norton, Mochon ja Ariely (2012) ovat tutkineet empiirisesti asiakkaan
tuotteen rakentamiseen osallistumisen merkitysta asiakkaan tuotteesta kokemalle arvolle
Legojen rakentamisen, origamien taittelun ja Ikean huonekalujen kokoamisen avulla.
Tutkimuksessa todettiin itse tekemiseen liittyvan lkea-vaikutuksen lisaavan asiakkaiden
kokemaa arvoa. itse kootusta, valmiiksi saadusta tuotteesta oltiin valmiita maksamaan
enemman. Nortonin, Mochonin ja Arielyn mukaan |kea-vaikutus ei liittynyt vain
mahdollisuuksiin raataloida tuotetta omanlaisekseen, vaan se saattoi liittya esimerkiksi

tuotteen kokoamiseen kaytettyyn panostukseen ja onnistumisen kokemuksiin.

Ikea-vaikutusta on tutkittu etenkin fyysisten tavaroiden osalta, joiden rakentamiseen ja
kokoamiseen liittyy vahva itse tekemisen eetos. Ohjelmistoalaankin liittyvaa tutkimusta
aiheesta on kuitenkin tehty. Shmueli, Pliskin ja Fink (2015) ovat huomioineet Ikea-vaikutuksen
tutkiessaan ohjelmistokehitykseen liittyvaa ylenmaaraisten vaatimusten (over-requirement)
vaaraa. Ylenmaaraisilla vaatimuksilla he viittaavat tilanteisiin, joissa ohjelmistotuotteen tai -
palvelun raataloimisessa ylitetaan asiakkaan tai markkinan tosiasialliset tarpeet. Yhtena
selityksena ilmiolle Shmueli et. al esittavat Ikea-vaikutuksen ja sille laheiset
omistusvaikutuksen seka ”suunnittelin sen itse ”-vaikutuksen, jotka kaikki lisaavat
asiakkaiden tunteellista sitoutumista tuotteeseen. He osoittavat, etta asiakkaiden osallisuus
tuotteen suunnittelussa ja sita kautta syntyva henkilokohtainen side tuotteeseen paatee myos

ohjelmistokehityksessa, eika siten liity vain fyysisiin tuotteisiin.

Ikea-vaikutus kannattaa siis ottaa huomioon tata kokeilua suunniteltaessa. Kayttajaklubi voi
onnistuessaan luoda kayttajille kokemuksen omistajuudesta ja sitouttaa kayttajia myos
emotionaalisella tasolla. Toisaalta kayttajaklubin kohdalla kannattaa huomioida Shmuelin,
Pliskin ja Finkin (2015) esittama ylenmaaraisten vaatimusten vaara, ja pitaa huoli siita, etta
tuotekehitys keskittyy markkinan tosiasiallisiin tarpeisiin. Tama voidaan tehda esimerkiksi
testaamalla kayttajaklubilaisten ideoiden tarpeellisuutta laajemmalla kayttajien joukolla tai

peilaamalla kehitystarpeita asiakaspalautteen kautta kertyneeseen tietoon.
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5  Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa opinnaytetyossa lahdettiin selvittamaan mahdollisuuksia yhdistaa paatoksenteon
ilmioiden tietopohjaa kasvuhakkeroinnin kautta tapahtuvaan yrityksen kehittamistyohon. Tyo
toteutettiin yhteistyossa yli kymmenen vuotta toimineen suomalaisen teknologia- ja
asiantuntijayrityksen kanssa, jonka paatuotteena on digitaalinen julkisen osallisuuden valine.
Kohdeyritys on kasvanut jatkuvasti, ja toimii kansainvalisesti. Kasvupotentiaalia on kuitenkin
viela paljon, ja yrityksessa tehdaan johdonmukaisesti toita kasvun eteen. Taman
opinnaytetyon kehittamisprojektin yhtena lahtokohtana oli yrityksen toive kokeilla

kasvuhakkerointia yhtena kasvua eteenpain vievana tyovalineena.

Kasvuhakkeroinnilla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa yrityksen kasvun tavoittelemista
nopeiden, mitattavaa tietoa tuottavien kokeilujen avulla (Ellis ja Brown 2017). Toisena
keskeisena kasitteena opinnaytetyossa on kasitelty paatoksenteon ilmioita, joilla viitataan
sellaiseen induktiiviseen paatoksenteon lahestymistapaan, jossa psykologian, kognitiotieteen
ja yhteiskuntatieteen empiirisesti todistettujen tulosten avulla selvitetaan miten ihmiset
tosiasiallisesti tekevat valintoja. Kasvuhakkeroinnin tausta on markkinoinnissa ja kaytannon
yritystoiminnassa, ja se tarkastelee yrityksen nopeita kehittamistoimia, joiden toimivuutta
mitataan asiakkaiden reaktioiden kautta. Paatoksenteon ilmiot keskittyvat tarkastelemaan
asiakkaiden toimintaa ja valintoja, ja kasvuhakkerointiin yhdistettyna tuo keskusteluun

tutkimuksin patevaksi osoitettua tietoa.

Taman opinnaytetyon aineisto koostui paaosin tekstimuotoisista dokumenteista ja
kohdeyrityksessa kehitetyista kokeiluideoista. Aineistoa analysoitiin laadullisin menetelmin,
tutkimusavusteisen kehittamisen keinoin. Opinnaytetyon paakysymyksena oli, onko
kasvuhakkerointiin mahdollista tuoda lisaarvoa paatoksenteon ilmioista? Paakysymysta

lahestyttiin kahdesta suunnasta.

Ensinnakin kohdeyrityksen kaytannon tyon ja kasvuhakkeroinnin prosessin nakokulmasta
pohdittiin, miten paatoksenteon ilmioita voi liittaa kasvuhakkerointiin kohdeyrityksen
kaytannoissa. Kohdeyrityksessa toteutettiin kehittamisprojekti, jonka tuloksena kohdeyritys
sai kayttoonsa kasvuhakkeroinnin esiselvityspohjan ja lomakkeiston kokeiluideoiden
keraamiseen, seurantaan ja arviointiin. Yrityksessa jarjestettiin kasvuhakkeroinnin tyopaja,
jonka tuloksena syntyi kaksitoista kokeiluideaa, joiden potentiaalista toimivuutta arvioitiin
yhdessa. Kehittamisprojektissa kohdeyrityksen kasvuhakkerointitiimi sai kayttoonsa
kasvuhakkerointiin liittyvien aineistojen lisaksi tietoa ja tyovalineita paatoksenteon ilmioista
tyopajakayttoon kehitettyjen ideakorttien muodossa. Voidaan siis todeta, etta
kasvuhakkeroinnin kokeilujen ideointia on mahdollista tukea ja inspiroida paatoksenteon
ilmioiden tyokaluilla, ja tata varten on kaytettavissa jo valmiiksi kehitettyja toimivia

tyokaluja.
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Toiseksi opinnaytetyossa pohdittiin, voiko kasvuhakkerointi-ideoita rikastaa paatoksenteon
ilmioilla. Kohdeyrityksen tyopajassa ideoitiin kaksitoista kokeilua, jotka voidaan luokitella
asiakaspolun vaiheiden mukaan asiakkaiden hankintaan, aktivointiin, arvon luontiin,
sailyttamiseen ja suositteluun liittyviin ideoihin seka muiksi kohdeyrityksen
kehittamisideoiksi. Kaikkiin ideoihin olisi ollut mahdollista nivoa sopivaan kayttaytymisen

ilmioon, mutta tassa opinnaytetyossa tarkasteltiin tarkemmin kolmea ideoista.

Yrityksen nakyvyyden kasvattaminen sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median kayton
nostaminen uudelle tasolle voisi hyotya saatavuusheuristiikkaan liittyvista tutkimustuloksista,
ja kohdeyritys voisi viestinnassaan painottaa seka yrityksen tunnettuuden kasvattamista etta
lisata tietoisuutta yrityksesta toimijana ratkaisemassa alan haasteita. Nettisivuille lisattavan
hintalaskurin kehityksessa saattaisi olla hedelmallista huomioida hinta laadun indikaattorina,
ja pyrkia vahvistamaan avoimemmalla hinnoittelulla yrityksesta kiinnostuneiden asiakkaiden
laatumielikuvia. Tuotekehityksen “kayttajaklubi” valikoiduille nykyisille ja potentiaalisille

asiakkaille saattaisi toimia erityisen tehokkaasti, jos kayttoon valjastettaisiin lkea-vaikutus.

Kasvuhakkerointi-ideoita on siis mahdollista ja luontevaakin rikastaa paatoksenteon ilmigilla.
Niista kumpuavat oivallukset voivat tuoda lisaarvoa useassa kasvuhakkeroinnin vaiheessa.
Ideointivaiheessa paatoksenteon ilmioita tiivistavat materiaalit, kuten ideointikortit, voivat
auttaa katsomaan yrityksen toimintatapoja tuoreesta kulmasta. Kun ideoiden pohjalta
suunnitellaan toteutettavia kokeiluja, voi paatoksenteon ilmididen kirjallisuuden avulla olla
mahdollista kehittaa suunnitelmia pidemmalle. Kun kokeilut perustuvat tutkittuun tietoon
ihmisen toiminnasta, voi todennakoisyytta niiden toimimiseen pitaa suurempana ja toimivien
hypoteesien asettaminen saattaa helpottua. Paatoksenteon ilmididen tunteminen voi olla
hedelmallista myos siina vaiheessa, kun toteutettujen kokeilujen onnistumista arvioidaan,
ehkapa esimerkiksi epaonnistumisten takaa loytyy myos niita selittavia paatoksenteon

ilmioita.

Paatoksenteon ilmidita ja kasvuhakkerointia yhdistaa myos asiakaskeskeisyys.
Kasvuhakkeroinnissa on olennaista tuntea asiakkaiden kayttaytyminen ja tarpeet (ks. esim.
Bohnsack ja Liesner 2019, 802). Paatoksenteon ilmioiden sateenvarjon alle taas keraantyy
paljon tutkittua tietoa ihmisten kayttaytymisesta, joten tahan kertyneeseen tietoon
kannattaa nojata etenkin silloin, kun yrityksen oman toiminnan kautta ei ole kertynyt viela

tarpeeksi aineistoa asiakkaista tai aineisto on vaikeasti tulkittavissa.
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5.1  Kehittamis- ja tutkimusasetelman arviointi

Tama opinnaytetyo edustaa tutkimuksellista kehittamistoimintaa, ja sen tulosten arviointi
tieteellisen tutkimuksen mittarein on haastavaa. Kuten Toikko ja Rantanen (2009, 128)
toteavat, kehittamistoiminnan asetelmat eivat aina tayta kaikkia luotettavan tutkimuksen
kriteereita. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella esimerkiksi
siirrettavyyden, totuudellisuuden, vahvistettavuuden ja uskottavuuden nakokulmista.

Toimeksiantajan nakokulma tyohon taas avaa sen hyodynnettavyytta tyoelaman kannalta.

Taman kehittamisprojektin tuloksien voidaan arvella olevan sovellettavissa myos muihin
tutkimuskohteisiin. Sellaisenaan tuloksien ei kuitenkaan voi paatella kuvaavan laajempaa
ilmiota, ja opinnaytetyota voidaankin pitaa lahinna keskustelunavauksena ja kannusteena
yhdistaa paatoksenteon ilmioita kasvuhakkerointiin. Toisaalta esimerkiksi Dowling ym. (2019,
449) ovat todenneet, etta markkinoinnilla ja kayttaytymistaloustieteella voisi olla paljon
annettavaa toisilleen, ja esimerkiksi kayttaytymistaloustieteen piirissa tuotetut teoreettiset
selitykset voisivat olla paljon aiempaa enemman hyotykaytossa markkinoinnin piirissa.

Paatoksenteon ilmididen yhdistaminen kasvuhakkerointiin on kaytannon sovellus juuri tasta.

Totuudellisuuden nakokulmasta voidaan yrittaa arvioida, miten hyvin tassa opinnaytetyossa on
onnistuttu kuvaamaan tutkimuskohteena olevan ilmion todellista tilaa. Kaytettavissa olevien
resurssien ja aineiston osalta tahan on pyritty parhaalla mahdollisella tavalla, mutta laajempi
nakokulma ja aineiston taydentaminen esimerkiksi laajemman yhteisen tyoskentelyn,
haastattelujen tai kyselyjen avulla olisi varmasti tuonut mukaan uusia ja taydentavia

nakokulmia.

Vahvistettavuudella viitataan siihen, etta tuloksia on kasitelty useammasta nakokulmasta,
esimerkiksi useamman tutkimuksen tai tutkimusmenetelman avulla. Kuten aiemmin totesin, ei
tama kehittamisprojekti ole sellaisenaan toistettavissa. Toisaalta tutkimuskysymysta
paatoksenteon ilmioiden yhdistamisesta kasvuhakkerointiin tarkasteltiin seka kohdeyrityksen
prosessin nakokulmasta etta teoreettisemmin yhdistamalla kokeiluideoihin paatoksenteon

ilmioita.

Uskottavuus laadullisessa tutkimuksessa liittyy esimerkiksi sithen, miten uskottavana
tutkimuksen tekijaa voi pitaa ja miten tutkijan omat ennakko-oletukset on otettu huomioon.
Tassa opinnaytetyon raportissa olen pyrkinyt tuomaan esiin kehittamisprojektia eri
nakokulmista, ja havainnoimaan myos sellaisia ilmigita, jotka eivat vahvista
kehittamisasetelmaan luonnollisesti liittyvaa oletusta siita, etta paatoksenteon ilmioita voi

yhdistaa kasvuhakkerointiin.

Eettisesta nakokulmasta katsoen tai tietosuojaan liittyen tahan opinnaytetyohon ei liittynyt

merkittavia kysymyksia, ja esimerkiksi erillista tutkimuslupaa ei tarvinnut



46

kehittamisprojektiin liittyen hakea. Opinnaytetyossa havainnoidaan ilmiota ja kehittamistyota
kohdeyrityksessa, eika esimerkiksi kerata yksittaiseen ihmiseen liittyvia tietoja.
Kehittamisprojektin esittelyssa on taytynyt ottaa huomioon yrityksen anonyymiys ja se, etta
yrityksen kasvuun liittyvat ideat ja taustatiedot eivat kaikin osin ole julkisesti jaettavaa

tietoa.

Toimeksiantajan nakokulmasta opinnaytetyohon liittyva kehitysprosessi oli hyva.
Toimeksiantajan palautteen perusteella kehittamistyohon valittu kasvuhakkeroinnin ja
paatoksenteon ilmioiden yhdistaminen oli toimiva valinta, ja esimerkiksi tyopajatyoskentelyn
vetaminen sujui opinnaytetyon tekijalta. Toimeksiantajan tunnistamat haasteet prosessissa
liittyivat kehittamistyon toteuttamisen ajankohtaan. Koronapandemiaan liittyva
etatyoskentely ja tyomaaran kasvu kohdeyrityksessa johtivat siihen, etta yrityksen kyky tuoda
uusia toimintatapoja kaytantoon oli heikentynyt. Tasta johtuen kehittamistyota ei jatkettu
puhtaasti kasvuhakkeroinnin keinoin. Sen sijaan yrityksessa on kuitenkin paadytty tyostamaan
huomattavan monia ideoituja toimintatapoja, vaikka niista ei olekaan kerrytetty mitattavaa
dataa. Toimeksiantajan nakokulmasta kehittamisprojekti siis tuotti konkreettisia ideoita ja
ituja uudenlaiseen toimintatapaan, mutta niiden jarjestelmallisempi kayttoonotto odottaa

viela parempaa ajankohtaa.

5.2 Jatkokehittamisaiheet

Tama opinnaytetyo ja siihen liittyva kehittamisprojekti on tarjonnut vain pintaraapaisun
kiinnostavaan, ajankohtaiseen ja innostavaan aiheeseen. Paatoksenteon ilmioiden ja

kasvuhakkeroinnin yhdistamiseen liittyen olisi viela paljon selvitettavaa ja kehitettavaa.

Kasitteellisesti olisi kiinnostavaa tehda tarkempaa tutkimusta kasvuhakkerointiin ja
paatoksenteon ilmioihin liittyvien kasitteiden yhteyksista. Olisi kiinnostavaa tarkastella
tarkemmin naiden kasitteiden taustaoletuksia ihmisista toimijoina ja paatoksentekijoina, ja
siita miten ne ovat linjassa tai ristiriidassa keskenaan. Kirjallisuuteen tutustuminen osoitti
myos, etta kasvuhakkeroinnista on tehty viela vahan akateemista tutkimusta. Voisikin olla

peilata niita paatoksenteon ilmioihin.

Teoreettisen pohdinnan rinnalla kehittamisprojekti heratti monia kysymyksia siita, miten
kaytannon tyossa paatoksenteon ilmioita voisi tuoda kasvuhakkerointitiimin arkeen
mahdollisimman tehokkaasti. Voisiko kasvuhakkerointityopajan muotoilla toisin, esimerkiksi
pidentaa sen aikaa tai jakaa sen useampaan osaan, jolloin paatoksenteon ilmioihin liittyvien
tyovalineiden omaksumiseen jaisi enemman aikaa. Tassa opinnadytetyossa tyopaja jarjestettiin
etayhteyksin, voisivatko fyysiset paatoksenteon ilmioita kuvaavat kortit olla sahkoisia
houkuttelevampia ja helpommin lahestyttavampia? Olisiko paatoksenteon ilmioita mahdollista

esitella kohdeyrityksen arjessa tipoitellen, esimerkiksi niin etta viikoittain tutustutaan
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yhdessa yhteen oivallukseen ja mietitaan, miten sita voisi hyodyntaa yrityksen kasvun

kontekstissa?

Opinnaytetyon kehittamisprojekti jatti minut myos pohtimaan, olisiko kasvuhakkerointitiimin
keskeiseksi osaamiseksi lisattava myos paatoksenteon ilmioiden ymmartaminen.
Paatoksenteon ilmioihin liittyvat tyovalineet eivat ehka olisikaan koko tiimin kaytossa, vaan
alan osaaminen tulisi tiimiin yksittaisen osaajan kautta. Talloin paatoksenteon ilmididen
erikoisosaajalla olisi aikaa ja mahdollisuuksia perehtya aiheeseen syvallisemmin, ja
esimerkiksi relevanttien tutkimustulosten etsiminen ja muiden ideoiden rikastaminen

paatoksenteon ilmidilla voisi onnistua arjessa.

Tassa opinnaytetyossa paatoksenteon ilmididen ja kasvuhakkeroinnin yhdistamista testattiin
yhdessa yrityksessa ja rajatussa kokonaisuudessa. Jatkossa olisi kiinnostavaa saada
kokemuksia vastaavista, tai kohdeyrityksen tarpeisiin raataloidyista, kokeiluista erilaisissa
organisaatioissa. Kehittamistyon perusteella paatoksenteon ilmioilla on annettavaa

kasvuhakkeroinnille, mutta tarkempaa tutkimusta ja kehittamistyota tarvitaan.
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Liite 1: Tyopajan aineistot

LIFTOFF  5.3.2021

INTRODUCTIONTO

TEMPLATES IN NEERS FOR BEHAVIORAL  CREATING AND
GROWTH HACKING TRELLO GROWTH INSIGHTS EVALUATING
HACKING AND (DEAS
EXISTING DATA



SEAN ELLIS

CATEGORIES

STARTUP
- Find a Growth Hacker for Your
Startup

A rigorous approach to fueling rapid market growth through
high-speed, crossfunctional experimentation.

Continuous experiments rather than big wins.

Based on a tempting product and precise analysis of customer
behavior.

* Airbnb

— Listings were automatically added to the Craigslist in an inviting
format

— Professional photography service
* Hotmail
— Every email contained a link for creating a free Hotmail account (in a
time when Hotmail was one of the first free email services)
* Twitter
—Recognized, that the most probable future users started early on to

follow 30 accounts = the onboarding experience was modified in
order to support this goal.
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FOUR STAGES OF
GROWTH HACKING

All that we know about
our customers so far /
what we have learned

Analyze

A - from the experiments
/ AN
N
Preparing Theb
experiments "The best
Findingways Test |deate way to have
to measure a good idea
and compare is to have
ideas lots of ideas”
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confidence, ease
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GROWTH TEAM

GROWTH TEAM

Deep understanding of
strategyand business
goals

1232022

[acking Growth
Sujan Patel
Tommaso Di Bartolo

Sean Ellis

Kirsti Kuusterd

BOTECHO A
VC in Emerging Markets from A ta Z

Florian Hagenbuch
% Julio Vasconcellos

Ben Horowitz

Marc Andreessen

Chris Moreno
68k / 58

VALUE CULTURE
First Holocaust Survivor on Clubhouse Part 2

ﬂ‘ Adam Swig
'-D + Start a room e

@ i+ 0

Knowledge in
implementing changesin
the design, functionality

or marketing of the
product

Expertice to conduct
data analysis

MINDSET

Everything we build is at test phase.
Growth hacking is holistic, product driven experimentation.

Keep customers at center stage

- Look at the great customers and learn from
them

-Where are customers getting stuck?

-What kind of words and descriptions
customers use when they talk aboutMapita’



TEMPLATES

https://trello.com/b/a9gunS8N/growth-hacking

IDER TEMPLATE

= Tama on mallin kertti. @

x
L) Name of the idea
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‘Score each idea according to 1) potential impact 2) your confidence of its effectiveness 3) how easy it is to implement. Use scale from 1 to 10

A Fesla Aste Eki Kirsi Jenna
Idea Impa: Conf Ease Impa: Con Exse Impa: Conf Ease Impa Conf Ease Impa: Conf Ease Impas Conf

HAGKING FOR
GROWTH AT
COMPANY K

BEHAVIORAL
INSIGHTS
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BEHAVIOURAL INSIGHTS

, , Behaviourallnsights (noun): An inductive
approach to policy making that combines
insights from psychology, cognitive science,
and social science with empiricallytested
results to discover how humansactually make
choices.- OECD

1232022

SYSTEMS 1AND 2 - D. KAHNEMAN

¥

SYSTEM 2

Slow

Deliberate and conscious, effortful, controlled mental
process, rational thinking

With self-awareness or control, logical and skeptical
Seeks new/missing information, makes decisions
Makes 2% if all our thinking

SYSTEM |

Fast

Unconscious, automatic, effortless
Without self-awareness or control
Assesses the situation, delivers updates
Makes 98% of all our thinking

HEURISTICS AND BIASES

People are over-reliant on the first piece of information they
hear.

The probability of one person adopting a belief increases based
on the number of people who hold that belief.

People overestimate the importance of information that is
available to them.

Some of us (especially experts) are too confident of our abilities.

The tendency to weight the latest information more heavily than
older data.

Our tendencyto focus on the most easily recognizable features
of a person or concept

QoW F «

Expectinga group or a person to have certain qualities without
having real information about the person.

=
=
&

We tend to listen only to information that confirms our
preconceptions.

Y
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A nudge, as we will use the term, is any aspect of the
choice architecture that alters people's behavior in a
predictable way without forbidding any options or
significantly changing their economic incentives. To
count as a mere nudge, the intervention must be easy
and cheap to avoid. Nudges are not mandates. Putting
fruit at eye level counts as a nudge. Banning junk food
does not.

- Richard H.Thaler & Cass R. Sunstein: Nudge (2009)
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EAST-MODEL

A way fo utilize behavioral insight, created by Kéyttéytymisen

Behavioral Insight Teamin UK muuttamisen
Aiming for solutions that are peﬁkortit

— Easy
- Attractive
- Social
— Timely
Valinfamuotolliat have created a Finnish version

Read more: X . .
https://www biteam/publications/eastfour: 38 keinoa objata ihmisid enna-
. ; A koitavasti mutta hellavaraisesti,
simple-ways-to-apply-behaviouratinsights/

Valintamuotoilijat

CREATING AND
EVALUATING
IDEAS

‘What we know What a growth
about our hacker might
customers? do?

Where to find
fresh ideas?

Company’s Growth Behavioral
dapta 4 hacking insight:
taxonomy « EAST cards +
report
« Valinamuotoilioi
den kortit
Your

observations

Working on your own Work with a pair — All together:
_ create at least create at least two evaluating ideas and
three ideas idea templates choosing next steps
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WORKSHOP — PART |

Working on your own — create at least three ideas (name + description).
Use pen and paper; or your favorite notes tool.

Where to start:
- Existing data
- Growth Hacks Taxonomy

- EAST-materials or Valintamuotoilijoiden kortit

WORKSHOP — PART Ii

Working with a pair — create at least two idea templates (name +
description + hypothesis + metrics).

Meet via Slack, keep this Hangout open.

Store the ideas in Trellg use the idea template.

Pairs:
X & x X & X
X & x x & x
X & x

WORKSHOP - PART Il

Present your ideas — main points only. Writethe name of the idea in the Idea
Evaluation Spreadsheet

Evaluate all ideas according to

1) Potential impact

2) Yourconfidence of its effectiveness
3) How easyit is toimplement

Use scale from | to 10
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NEXT STEPS?

NEXT STEPS

* Youcan find all the idea templates fromTrello
¢ Feel free to add new ideas at any time!

* First experimentis going to be:
— Who is going to do and what:
* More work is needed to:
— Who is going to do it:
* Follow-up meeting
— Who is going to be there:

KIRSTI
KUUSTERA

THANK YOU!
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