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Bakgrund: De senaste aren har ett nytt begrepp uppkommit som ett alternativ till
onlinemarknadsféring — Growth hacking. Pa grund av att growth hacking ar ett s pass
nytt begrepp rader ingen konsensus om vad faktiskt begreppet innebar. Ellis, som
myntade begreppet definierade aldrig fullt ut vad det innebdr att vara en growth hacker,
vilket har lett till att personer har gjort egna tolkningar av growth hacking och dess
innebérd. Det saknas dven en utvecklad beskrivning 6ver hur foretag anvander sig utav
growth hacking i den operativa verksamheten. Denna beskrivning &r vasentlig for
personer som i frantiden &r villiga att arbeta med growth hacking.
Problemformulering: Vad ar growth hacking och hur tillampar man det praktiskt?
Syfte: Studien syftar till att skapa en djupare forstaelse av begreppet growth hacking.
Metod: Studien har en Kkvalitativ ansats som grundar sig i ett induktivt
stallningstagande. Empirisk data har samlats in genom dels bloggar och artiklar skrivna
av foretrddare inom growth hacking-communityt samt intervjuer med personer som
praktiserar growth hacking dagligen.

Slutsats: Uppsatsen pavisar bade likheter och skillnader mellan growth hacking och
onlinemarknadsforing, vilket skapar en grund for en konkretiserad definition av growth
hacking. Growth hacking &r en avknoppning av onlinemarknadsforing men med ett
mindset som fokuserar pa snabb tillvaxt genom test och dataanalyser. Darefter har aven
en generell process sammanstéllts for att illustrera hur det generella tillvagagangssattet

vid growth hacking fungerar.
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Background: In recent years, a new concept was developed as an alternative to online
marketing - Growth Hacking. But because of growth hacking being such a new term, as
it exists today, it has created a sort of complexity about the actual meaning of the term.
When Ellis came up with the concept, he never fully out defined what it meant to be a
growth hacker, which has led to people making their own interpretations of growth
hacking and what it actually means. In addition to the loose defined definition it is also
missing a development of how companies use growth hacking in their operations.
Something that can be essential for people who might be want to practice the use of the
concept growth hacking in the future.

Research question: What is growth hacking and how can one apply it practically?
Purpose: This study aims to create a deeper understanding of the concept growth
hacking.

Methodology: The study has a qualitative approach based on an inductive position
made for the collection of secondary empirical data. Afterwards the data is then
collected through an abductive approach by semi-structured interview and theoretical
collection.

Research Findings: The essay reveals both similarities and differences between growth
hacking and online marketing, which sets the basis for a concretized definition of
growth hacking, as a further development of online marketing, but with a mindset that
focuses on rapid growth through analytics. Further in, a general process was developed

to illustrate how the general approach of growth hacking works.
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Startup — Ett nystartat onlineforetag som ofta erbjuder en abstract produkt.

Tillvaxt — | studien syftar begreppet tillvaxt till att fa ett foretag att véxa i olika
avseenden.

Marknadsféringskanal/kanal — Olika sorters tillvagagangssatt for att nd konsumenter
med budskapet foretaget vill formedla.

Applikationsprogrammeringsgranssnitt (APl) — Mjukvaruprogram som kopplar
samman tva olika platformar for att skapa en kommunikation. Till exempel
Aftonbladets dela-knapp” som gor det mojligt att dela artikeln pa Facebook.
Konsumentlivscykel - En konsuments vag ifran att vara en internetsurfare till att bli en
betalande lojal kund hos ett foretag.

Search engine marketing (SEM) — En form av internetmarknadsféring dar man
anvander SEO och pay-per-click.

Search engine optimization (SEO) — Sékoptimering, hur man designar sin hemsida for
att fa den synas hogt upp pa olika sokmotorer.

Pay-per-click — En form av internetmarknadsforing dar man genom olika banners
online forsoker fa lotsa internetsurfare till foretagets hemsida.

A/B-Testing — Nar man testar tva olika versioner for att klargora vilken som var bast.

Life time value (LTV) — En uppskattning av det totala framtida vérdet av en kund.
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1 Inledning

I inledningsavsnittet diskuteras och problematiseras forskningsomradet som har valts.
Detta gors genom avsnitten; bakgrund, problemdiskussion, problemformulering och
syfte. Kapitlet avslutas med avsnittet “’Studiens bidrag” vilken berér det teoretiska och
empiriska bidrag studien inbringar.

1.1 Bakgrund

Marknadsforarens fundamentala uppgift har alltid varit att sprida ordet om deras
produkter och tjanster for att pa sa satt fa konsumenter att forvarva dem. For att klara av
denna grundlaggande uppgift anvander sig marknadsférare av olika tillvagagangssatt
och metoder sa som tv & radioreklam, billboards och nyhetsbrev. Dessa traditionella
tillvagagangssatt har dock de senaste aren visat sig vara forhallandevis ineffektiva att
sprida ordet om produkten (Halligan & Shah, 2010).

De senaste artiondena har marknadsfaringslandskapet forandrats radikalt. Orsakerna till
detta ar framst internets och andra digitala mediers expansion. Forandringen bdrjade
redan nar den forsta hemsidan pa internet lanserades och har sedan dess vuxit till
miljarder anvandare dagligen. Detta har skapat enorma mojligheter for bade
konsumenter och féretag. Konsumenterna kan idag anvédnda internet for att soka efter
produkter, jamfora produkter och slutligen forvarva dem. Foretag kan idag anvéanda
internet for att pa ett billigt och effektivt tillvagagangssatt na ut till nya marknader och
konsumenter (Chaffey et al. 2009).

Den nya utvecklingen staller aven hogre krav pa foretag. Internet har bidragit till att
man idag inte bara konkurrerar med de lokala féretagen utan &ven med internationella
aktorer. For att foretag skall lyckas i den allt mer internetbaserade vérlden krévs det att
marknadsforare har en uppdaterad kunskap om internet och dess oéndliga mojligheter.
Det dr idag inte en fraga om foretag skall utvecklas pa internet, utan hur de skall gora
det. Foretag maste integrera internet i affarsplanen for att kunna sta konkurrenskraftiga
mot andra aktorer (Chaffey et al. 2009).



Begreppet onlinemarknadsforings har kommit att bli allt mer relevant i takt med att
foretag anvander internet som verktyg for att attrahera kunder. Onlinemarknadsféring
delas framst upp i tre stycken operativa delar. Den forsta ar anskaffning — det vill sdga
hur man attraherar nya kunder till sin hemsida. Inom detta omrade innefattas bland
annat search engine optimization (SEO) och buzz marketing (Rosen, 2009). Den andra
delen i den operativa delen av onlinemarknadsforing ar konvertering — det vill sdga hur
man far kunderna till att forvarva en produkt nar de har hittat till foretagets hemsida.
Inom detta omrade ingar bland annat design av hemsidan och 6vertalningsmekanismer
(Cialdini, 2005). Det sista steget inom onlinemarkandsforing ar metoder att behalla
kunder samt tillvaxt vilket syftar till att locka till sig fler kunder samtidigt som man
skall behalla de redan existerande kunderna. | detta steg ingar bland annat att skapa en
social relation med konsumenterna (Chaffey et al. 2009; Ash, 2008; Liang, Chen &
Wang, 2008).

De senaste aren har ett nytt begrepp uppkommit, som ett alternativ till
onlinemarknadsforing — Growth hacking. Begreppet myntades 2010 av Sean Ellis som
arbetade med att hjalpa startup-foretag i Silicon Valley att komma igang med
verksamheten pa internet. Nar han sedan hjalpt dem med att starta upp lamnade han
sedan over ansvaret till en marknadsfoérare som hade till uppgift att utveckla foretaget
ytterligare medan han fokuserade pa nasta uppdrag. Det fanns dock ett problem enligt
Ellis (2010) — marknadsférarna som tog 6ver ansvaret for tillvéxten hos startupforetagen
saknade ratt fokus. Han ansag deras kompetenser vara éverflodiga och att de darfor inte
passade for uppdraget att hjalpa startup-foretag med tillvaxt. Han myntade da begreppet
growth hacker i ett inldgg i sin blogg 2010, med rubriken ”Find a Growth Hacker For
Your Startup”.

Det &r viktigt att ndmna att en growth hacker inte anses som en erséttare fér en
marknadsforare, utan snarare som ett alternativ dar growth hackerns storsta fokus ligger
pa tillvaxt. Varje strategi, taktik och tillvdgagangssatt inspireras av ett enda mal —
tillvaxt. En marknadsforare fokuserar givetvis ocksa pa tillvaxt men inte i samma
utstrackning som en growth hacker. En traditionell marknadsférare lagger bland annat

mycket fokus pa olika analyser och planeringar for att fa ut och exponera produkten.



En growth hacker &r istdllet en person som endast arbetar med tillvdgagangssatt via
internet- darav ordet “hacker” i growth hacker. Ordet hacker har egentligen tre olika
betydelser som alla sammanfattar vad en growth hacker &r. En hacker anses vara smart
och finurlig och hittar genvagar till framgang — nagot som stammer Gverens med en
growth hacker. En hacker anses vara IT-kunnig och kan hantera programmering och
liknande — nagot som &ven det stammer Gverens med en growth hacker. En hacker &r
dven en person som tanjer pa granserna och stundtals gar 6ver granserna om vad som ar
lagligt — &ven detta stammer till viss del 6verens om vad en growth hacker faktiskt &r
(Patel & Taylor, 2013).

Fran borjan var grundtanken att growth hacking skulle inrikta sig for startup-foretag,
dock anvander idag flera storre foretag ocksa growth hacking som hjalpmedel att véxa.
Pa grund av att startup-foretag ofta har minimala resurser att rora sig med inriktar sig
growth hacking att med just minimala resurser na sina kunder och erhalla tillvéaxt (Ellis,
2014a).

Ett exempel pa ett foretag som anvant growth hacking och med sma resurser anda natt
en explosionsartad tillvaxt ar Dropbox. Grundaren av growth hacking — Sean Ellis var
ansvarig for tillvaxtfasen hos Dropbox. Istallet for att genomfora storre investeringar i
traditionell marknadsforing 1at man istéllet kunderna sjalva fungera som ett verktyg.
Genom att bjuda in véanner till Dropbox erholl kunderna sjalva mer lagringsutrymme.
Detta foranledde till att Dropbox pa en véldigt kort tid vaxte och blev ett varldskant
foretag (Patel & Taylor, 2013).

1.2 Problemdiskussion

Pa grund utav att growth hacking ar ett sa pass nytt begrepp rader ingen konsensus om
vad begreppet faktiskt innebér. Ellis som myntade begrepept, definierade aldrig fullt ut
vad det innebdar att vara en growth hacker, vilket har lett till att personer har gjort sina
egna tolkningar av growth hacking och dess innebérd. Dock bygger samtliga tolkningar
pa Ellis grunder — hur man nar expansiv tillvaxt pa internet med hjéalp av sma resurser
(Patel & Taylor, 2013).



Det finns idag kritiker som menar att growth hacking inte ar ett nytt fenomen utan
istallet bara ar ett annat ord for onlinemarknadsféring. De olika verktyg och metoder
som finns inom growth hacking &r helt tagna fran onlinemarknadsforingen. Bland annat
anvander sig growth hackers av viral anskaffning av konsumenter sa som i exemplet
Dropbox. Dock  har viral anskaffning av konsumenter l&nge existerat inom
onlinemarknadsféring (Chaffey et al. 2009; Gay, Charlesworth & Esen 2007).

Nagra av oklarheterna i vad faktiskt growth hacking innebér kan harledas till att det
finns for fa exempel pa hur growth hacking faktiskt tillampas i praktiken. Det finns idag
gott om framgangsexempel av growth hacking, sa som exemplet Dropbox, att hitta pa
olika bloggar pa internet (se bilaga 9.2 for fler framgangsexempel av growth hacking).
Det saknas dock en utvecklad beskrivning over hur foretag anvander sig utav growth
hacking i den operativa verksamheten. En sadan studie som detta arbete dmnar
genomfora, skulle darfor kunna distansera begreppet growth hacking fran liknande
begrepp sa som onlinemarknadforing. Det skulle dven kunna underlatta for nystartade

foretag som i framtiden &r villiga att anvénda sig utav begreppet growth hacking.

1.3 Problemformulering

Vad ar growth hacking och hur tillampar man det praktiskt?

1.4 Syfte

Arbetet syftar till att skapa en djupare forstaelse av begreppet growth hacking.

1.5 Studiens bidrag

Studiens teoretiska bidrag ar att genomféra en konceptualisering av begreppet growth
hacking. En konceptualisering av growth hacking ar nagot som &n sa lange saknas i den
existerande marknadsforingslitteraturen. Genom att stalla begreppen growth hacking
och onlinemarknadsféring mot varandra dmnar studien att tydliggéra vad growth

hacking faktiskt &r och vad det inte &r och pa sa vis ge ett teoretiskt bidrag.

Det empiriska bidraget i den har studien &r att ge l&saren en 6kad kunskap om hur den

praktiska anvandningen av growth hacking kan ga till. P& sa satt mojliggor studien att
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framtida personer som amnar starta onlinebaserade foretag erhaller en konkurrensfordel

och ett forsprang att vaxa.
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2 Metodologi

| detta kapitel ges lasaren en forstaelse Over tillvagagangssatt for att na slutsatsen.
Avsnittet borjar med att foérst beskriva forskningsdesign. Darefter berors
tillvagagangssatt for insamling av data, teoretisk saval som empirisk. Empirisk data
som studien presenterar bestar utav sekundér och primar data.

2.1 Forskningsdesign

For att besvara forskningsfragan genomférs en kvalitativ studie vilken grundar sig pa
insamling av primar och sekundar empiri. Studien grundas i ett induktivt
stallningstagande som pabdrjas genom insamling av sekundart empiriskt material om
vad growth hacking anses vara. Detta samlas in genom granskning av de mest
framstaende bloggarna inom growth hacking-communityt. Studien féljer dven en
abduktiv ansats. Vid anvandning av abduktion pendlas det under forskningens gang
emellan empirisk och teoretisk fakta, for att pa sa satt kunna utarbeta och analysera allt
efter forskningens gang om fakta som anvands éar tillracklig for att kunna dra nagra
slutsatser (Fejes & Thornberg, 2009).

Studien har hermeneutik som epistemologiskt stéllningstagande. Epistemologi handlar
om vad som kan betraktas som godtagbar kunskap. Genom att anvdnda sig av
hermeneutik kan manniskors sprak och handlingar enklare férstas (Bryman & Bell,
2005). Att applicera hermeneutik i studien mojliggor en individuell tolkning av hur

respondenterna uppfattar growth hacking.

2.1.1 Etiskt stallningstagande
For att studien skall accepteras av respondenterna i undersokningen kravs det att ett

antal etiska riktlinjer efterlevs. I den hér studien har Kvale och Brinkmann’s (2009)
etiska riktlinjer foljts. Dessa riktlinjer delas upp 1 fyra kategorier; informering om

samtycke, sekretess, konsekvenser och forskarens roll.

Informering om samtycke syftar till att respondenten skall ha forestaelse om studiens
syfte och upplagg, vilket i det har fallet ar att klargéra vad growth hacking ar och hur

12



man tillampar det. Sekretess syftar till att respondenterna har mojlighet att vara
anonyma samtidigt som vissa delar som anses vara konfidentiella inte presenteras i
studien. Konsekvenser syftar till pa vad konsekvenserna for respondenterna kan vara
efter studien. Bland annat &r en tumregel att ingen respondent skall ta illa vid néar
studien publiceras. Istallet hoppas vi att respondenterna genom lasning av studien kan fa
en okad forstaelse for growth hacking och dess tillamplingar. Den sista riktlinjen —
forskarens roll - &r en viktig del for att sakerstalla studiens kvalitet. Det &r forskarens
val av tillvagagangssatt och metod som paverkar resultatet i studien (Kvale &
Brinkmann, 2009).

2.1.2 Avgransningar
For att studien skall uppfattas logisk och sammanhé&ngande har ett antal avgréansningar

gjorts. Den forsta avgransningen sker i urvalet av sekundar empiri vilken endast bestar
av de mest framstaende och inflytelserika personerna inom growth hacking-
communityt. P& grund utav bristande resurser i form av tid och pengar har &ven
avgransningar skett inom den primédra empiriska datainsamlingen. Respondenterna
bestar dar endast av fem personer fran Sverige och Finland dar intervjuerna skett via
antingen telefon eller Skype. Om man ser till forskningsfragan blir avgransningen da
hur personer inom Norden tillampar growth hacking.

2.2 Datainsamling — Sekundar empiri

Vid benamning av sekundara kéllor syftas det pa data som inte har samlats in av en
person som bevittnat en handelse i forsta hand, utan istéllet ifran personer som i andra
hand fatt hora om handelsen och gjort egna tolkningar pa situationen. Det kan dven
handla om data som samlats in genom en persons erfarenheter och som det sedan gjorts
egna tolkningar pa utan att den andra personen har nagon personlig koppling till &mnet
eller personen i sig. Det anses vara ytterst viktigt att vara objektiv och stélla sig kritiskt
vid utvérdering vid anvandning av sekundéra kéllor. Foljande ké&llor anses vara
sekundara: sammanfattningar, personliga tolkningar/-synsétt samt kortare beskrivningar

fran primara kallor (Given, 2008).
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2.2.1 Urval
Nar det kommer till insamling av sekundar data bestar den av kanda personer inom det

growth hacking-community som idag existerar. Inom detta community finns flera
personer som anses vara experter pa omradet och som regelbundet bloggar om
begreppet. Personerna som har valts har daven olika perspektiv och erfarenheter inom

growth hacking, for att pa sa vis ge studien ett sa objektivt perspektiv som majligt.

Kalla Koppling till Identifierats
growth hacking genom:
Sean Ellis Grundare av Egen blogg,
begreppet. Startat tidningsartiklar
ett community
inom growth
hacking
Neil Patel Arbetar med Egen hemsida,
growth hacking blogg
Bronson Taylor Arbetar med Genom samarbete
growth hacking. med Patel
Lar ut growth
hacking
Ryan Holiday Arbetare med Tidningsartiklar
growth hacking. och egen blogg
Har &ven skrivit
bocker i omradet.
Aaron Ginn Arbetar med Egen blogg och
growth hacking. tidningsartiklar
Andrew Chen Arbetar med Egen blogg

growth hacking.
Tabell 1. Urvalsram éver forfattare och bloggare inom growth hacking community. Egenskapad
modell.

2.2.2 Dokument som datakalla
Dokument som fungerar som datakalla bestar av insamlad information av ndgon annan

part. Informationen kan existera i flera olika typer av dokument sa som bloggar,
dagbocker, tidningar och fotografier. Dokument som datakalla syftar till att
informationen pa ett systematiskt tillvagagangssatt samlats in och analyserats av
forskare. Man delar ofta upp dokument som datakélla i tva olika underkategorier —
offentliga dokument och privata dokument, (Bryman & Bell, 2005). Som framgar i

tidigare stycke anvénds i den har studien bloggar och tidningsartiklar som datakélla.
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2.3 Datainsamling — Primé&r empiri

Originaldokument, brev, litteratur och observationer som anses vara knutna till den
ursprungliga handelsen eller kallan betraktas som priméra kallor. Vid insamling av
priméra kallor sker detta i direktkontakt med en person, litteratur eller originaldokument
som vid ett tidigare skede studerats utifran ett visst stallningstagande. Primar data som
anses vara originella verk vager tyngst i samband med trovardighet och tillforlitlighet da
personerna som skrivit ner allt, sjalva erfarit eller bevittnat handelsen i forsta hand
(Given, 2008).

2.3.1 Urval
For att samla in primér data gjorde vi ett bekvdmlighetsurval. Bekvamlighetsurval

innebar att urvalet bestar utav personer som finns tillgangliga for forskaren. Nackdelen
med ett bekvamlighetsurval dr att det ar omojligt att generalisera resultatet av
undersokningen. Det &r dock acceptabelt att genomfora ett bekvamlighetsurval nar man
far ett tillfalle att intervjua personer man annars inte skulle kunna intervjua (Bryman &
Bell, 2005).

Anledningen till att detta urval gjordes ar att populationen av growth hackers i Sverige
an sa lange ar valdigt begransad. Darfor har de personer som varit tillgangliga for
studien ocksa valts in i respondentpopulationen. Respondenterna identifierades genom

foljande kanaler: tidningsartiklar, hemsidor och Linkedin.
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Person | Alder Utbildning Arbete Koppling till | Identifierats | Intervjumedel
growth hacking genom:
Donna 26 dr | Studerat Marknadschef | Arbetatmed det | Artikel i Telefonintervju
medieteknik med | pa iettar tidningen
inrikining Mentimeter.com Veckans
minniska- Affirer
datorinteraktion pa 05/03-15
KTH
Sofia 25 ar | Webredaktor pa Student Arbetar ideellt Linkedin Telefonintervju
Bords Hégskola med det sedan
mars
Jonathan | 28 4r | Datavetenskappd | Drver Arbetat med Egen Skvpe
vrkeshégskola Genaro fi med liknande hemsida
tva kompisar tillvigagdngssitt
sedan 2009
Niels 32 &r | Datavetenskappd | Arbetar med Startups, vilket | Linkedin Telefonintervju
Linképings startups senare har lett
universitet till growth
hacking
Elia 39 ar | Beteendevetenskap | Arbetar med Startups och ett | Growth Telefonintervju
samt pedagogik startups. intresse for hacking
och teknik vid Kursansvarig entreprendrskap | community
Stockholm for Digital
Universitet Kommunikation
pi Berghs

Tabell 2. Urvalsram éver respondenter. Egenskapad tabell

2.3.2 Kvalitativ intervju

Nar det kommer till kvalitativa intervjuer finns det framst tva stycken olika alternativ att
anvanda sig utav — ostrukturerad intervju och semistrukturerad intervju. | den har
studien anvandes semistrukturerad intervju som tillvdgagangssatt. En semistrukturerad
intervju ar nagot mer strukturerad an en ostrukturerad intervju — det &r aven darfor detta
tillvagagangssatt har valts. Vid en semistrukturerad intervju anvander man sig av en
intervjuguide med precisa teman som skall belysas under intervjuns forlopp. Detta ger
respondenten en stor frihet att utveckla sina svar samtidigt som moderatorn kan stélla
foljdfragor sa att underlaget utvecklas positivt. Det ar en fordel om en viss kronologisk
struktur efterlevs 1 intervjuguiden — detta minskar risken for forvirring hos
respondenten. Fordelarna med den hdr typen av intervju ar framst att den ger
respondenten en mojlighet att svara fritt. Respondenten ges tid och mojlighet for langre
och utforligare svar — nagot som inte ges i strukturerade intervjuer pa samma satt

(Bryman & Bell, 2005).
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De framsta anledningarna till att semistrukturerade intervjuer valdes som
tillvagagangssatt var for att vi ansag att det 6kade mojligheterna till att erhalla en
optimal datainsamling. Vi ansag aven att det behovdes en viss struktur i intervjuguiden
— nagot som semistrukturerad intervju mojliggor samtidigt som respondenten sjalv far

en stor frihet.

2.3.3 Telefonintervju
Pa grund utav avsaknaden av resurser i form av tid och pengar genomfordes de

semistrukturerade intervjuerna over telefon. Detta &r enligt Bryman och Bell (2005) inte
en sarskilt vanlig metod vid foretagsekonomisk forskning men man kan anda erhalla
flera fordelar vid en telefonintervju. Framst ar en telefonintervju billigare an en direkt
intervju da forskarna inte behover resa till olika platser for att utfora intervjuerna. Vid
en telefonintervju paverkas inte heller respondentens svar av olika faktorer hos
intervjuaren sa som koén och klass — nagot som &aven det raknas som fordel vid

telefonintervju.

Det finns dock ett antal svagheter med telefonintervju vilket kan komma att paverka det
slutgiltiga resultatet. Bland annat kan inte intervjuaren iaktta hur respondenten reagerar
pa fragorna. Man kan heller inte anvanda sig utav visuella hjalpmedel vid fragorna i en
telefonintervju (Bryman & Bell, 2005).

Vid en telefonintervju ar det viktigt att tdnka pa att hela tiden fa respondenten att prata
sa mycket som mojligt. For att lyckas med detta ar det viktigt att man visar ett intresse
for det respondenten talar om. Detta kan man gbra genom att berdmma respondenten
och be honom utveckla svaren. Det &r dock viktigt att man inte forsoker att foresla nagot
alternativt svar for respondenten da detta kan forvranga resultatet av intervjun. Det ar
aven en fordel om man har en god mix av stangda och 6ppna fragor da detta senare kan
forenkla analysen (Burke & Miller, 2001).

Vi genomférde &ven en intervju online med hjélp av Skype. Anledningen till att endast
en intervju kom att genomforas via Skype har att géra med att en del respondenter helt
enkelt inte anvéander sig av Skype eller kdnner sig mer sdkra vid en telefonintervju.
Bryman och Bell (2005) menar att fordelarna vid en onlineintervju gentemot en ansikte-

mot-ansikte-intervju framst &r att det &r billigare samt att det medfér minskad
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tidsanpassning for bade respondenter och forskare. Dock ar nackdelarna att forskarna
inte far nagon personlig kontakt med respondenterna samt att det I6per risker att

intervjun kan fa olika avbrott som till exempel internetnedkoppling.

2.3.4 Inspelning och transkribering
For att minimera risken att viss information missas spelades intervjuerna in. Genom att

gora detta kan man aterigen hora vad respondenterna sager och hur de sager det. Genom
att spela in intervjun kan intervjuaren ocksa lagga mer fokus pa att genomféra en bra
intervju, nagot som som &r svart om han skulle vara tvungen att anteckna (Kvale &
Brinkmann, 2009). For att undersokningen skall vara etisk korrekt tillfragades

respondenterna om inspelning av intervjun var tillatet.

Darefter transkriberades intervjuerna vilket innebar att man lyssnar pa intervjun och
skriver ner allt som sades. Transkriberad radata anses vara den fundamentala grunden i
empirin. Genom att transkribera intervjun kan man sedan enklare analysera data. | en
fullstdnding transkribering skall man dven ndmna pauser, stammanden och Ovriga
mindre relevanta ljud (Kvale & Brinkmann, 2009). Detta &r nagot vi valde att inte gora i
var transkribering da vi helt enkelt inte hade den tid som kravs for att utfora en sadan
transkribering. Istéllet sallades ljud som harklingar och stammanden bort vilket inte

ansags relevant fér en kommande analys.

2.3.5 Framtagning av intervjuguide
Vid en semistrukturerad intervju anvander man sig utav en lista av de fragestallningar

och teman som kommer berdras i intervjun. Det &r viktigt att intervjuguiden framstalls
sa att respondenten far en flexibilitet och frihet att sjalv fa svara hur man upplever
foreteelserna. Intervjuguiden skall aven framstallas sa att forskaren kan besvara sin
forskningsfraga. Nar man framstéaller intervjuguiden bor man stélla sig sjalv fragan om
vad det &r som &r oklart i just det temat — pa sa vis kan man fa fram fler fragestéllningar,
vilket berikar intervjun. Det ar viktigt att formuleringarna i fragestéllningarna i
intervjuguiden ar av oppen karaktar da det mojliggor 6ppnare svar (Bryman & Bell,
2005).
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Bryman och Bell (2005, s.369) listar ett antal rad man bér tanka pa vid utformningen av
intervjuguiden;

e Strukturera intervjuguiden sa att den foljer en ordning.

e Anvand ett sprak anpassat for respondenterna.

e Stéll inga ledande fragor.

e Stall fragor om respondentens bakgrund sa som alder och arbetslivserfarenhet.

Detta da att man enklare skall kunna sétta sig in i respondentens perspektiv.

Det &ar &ven viktigt att gora noteringar efter intervjun. Bland annat bér man notera hur
respondenten reagerade pa olika fragor eller om det var yttre faktorer som stérde under
intervjun. Detta for att pa sa vis ha mojlighet att klargéra om olika faktorer paverkar

utfallet av intervjun.

Som namns ovan anvander man sig av olika teman i en semistrukturerad intervju. I den
framtagna intervjuguiden berdrdes fyra stycken olika teman — bakgrund, inledning,
operativ och strategier. Det forsta temat togs fram for att fa kunskap om respondentens
bakgrund, dels om respondentens individuella bakgrund som Karridr och alder sa vl
som hur respondenten forst kom i kontakt med growth hacking. Den individuella
bakgrunden kunde vid begaran anonymiseras efter respondentens énskemal. Det andra
temat syftade till att skapa en forstaelse dver hur respondenten uppfattade begreppet
medan det tredje syftade till att fa en 6kad kunskap dver hur man dagligen praktiserar
growth hacking. Temat strategier togs fram for att skapa en forstaelse over de idéer och

metoder som ligger till grund till det operativa arbetet.

I och med att growth hacking &r ett relativt nytt fenomen ar den allménna kunskapen om
amnet inte sarskilt omfattande. Pa grund av detta forsvarades majligheterna att
genomfora en forstudie for att sékerstdlla att intervjuguiden var relevant. For att
motverka detta kom intervjuguiden att redigeras successivt efter de inledande

intervjuerna. Intervjuguiden i sin helhet aterfinns bland bilagorna.
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2.3.6 Operationalisering

Tema Intervjuguide Killa

Vad dar GH? - Vad anser du GH ar? - Patel & Taylor (2013)

- Vad anser du syftet vara
med GH?

- Fordelar & Nackdelar - Ellis (2010)
med GH?

- Viktiga egenskaper for
en GH? - Chaffey et al. (2009)

- Vad skiljer GH mot
OM?

- Passar GH endast
startups?

Operativ — Processen GH - Anvinder du GH- - Patel & Taylor (2013)
tratten/A. ARRR —
metrics? Hur?

- Hur skulle du beskriva - Patel (2015)
GH? Som en checklista
eller process?

- Kan du beskriva - Holiday (2013)
genomforandet av ett
projekt — fran
forberedelse till slut?

- Vilka metoder anvdnder
ni och hur linge?

Strategier inom GH - Utgangspunkt ndr ni - Chaffey et al. (2009)
viljer strategi?
- Anvinder ni er utav - Patel & Taylor (2013)
delmal?

- Trender inom GH?

Tabell 3. Operationaliseringen pa fragorna till intervjuguiden. Egenskapad tabell

2.4 Teoretisk insamling

2.4.1 Urval
Det teoretiska urvalet har valts med hansyn till att tdcka av det narliggande begreppet

onlinemarknadsforing med growth hacking. Anledningen till att detta stallningstagande
har gjorts ar att ha méjlighet att pa ett precist satt definiera begreppet growth hacking.

Den teoretiska referensramen grundar sig i litteréra verk av bland annat Ash (2008) och
Chaffey et al. (2009). Dessa litterara verk behandlar begreppet onlinemarknadsforing
overgripande vilket mojliggor att distansera begreppet growth hacking. For att sedan ga
in djupare i de olika omradena inom onlinemarknadsforing anvands akademiska artiklar

som ett kompliment.
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For att finna relevant litteratur till studien har framst universitetsbibliotekets sokmotor
One Search anvants. Sokord som anvénts vid framtagningen av den teoretiska
referensramen ar bland annat: onlinemarknadsforing, konverteringsoptimering och viral

marknadsforing.

2.5 Tillvagagangsatt vid analys och presentering av empirisk data

2.5.1 Tolkning av sekundér data
Néar det kommer till att tolka dokument finns det framst tre olika synsatt som ar vanliga

att forskare anvander sig utav. Dessa ar: kvalitativ innehallsanalys, semiotik och
hermeneutik. 1 den hér studien har synsattet kvalitativ innehallsanalys anvénts. Detta
synsatt bygger pa en objektiv, systematisk innehallsbeskrivning av det insamlade
materialet. P4 sa satt speglar inte resultatet forskarens subjektiva vérderingar (Bryman
& Bell, 2005).

2.5.2 Tolkning och presentering av primar data
De redskap som vi kom att anvénda i analysen av primar empiriska data &r kodning och

kontinuerliga jamforelser. Vid kodning anvander man sig av utskrifter av intervjuer och
satter olika etiketter pd de delar som kan vara av praktiskt betydelse (Bryman & Bell,
2005). Den huvudsakliga anledningen till att kodning har valts som analytiskt redskap i
den héar studien har att géra med att mycket av framkommen data harstammar fran
intervjuer. Kodning mojliggor att studera dessa intervjuer pa ett analytiskt och

systematiskt tillvagagangssatt.

Kontinuerliga jamforelser anses vara ett viktigt redskap i den foretagsekonomiska
forskningen. Jamforelserna syftar till skapa ett samband mellan insamlad data och
konceptualisering (Glaser & Strauss, 1999). Anledningen till att studien valde att
anvanda kontinuerliga jamforelser har att géra med att vi ville jamféra vad de olika
respondenterna sade, samtidigt som vi ville genomféra en konceptualisering av

begreppet growth hacking.
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For att presentera empirisk data som framkommit genom intervjuer anvande vi 0ss utav
en narrativ ansats. En narrativ ansats fokuserar pa texter som beréttelser (Ahrne &
Svensson, 2011; Kvale & Brinkmann, 2009). Anledningen till att den har ansatsen
gjordes ar att det anses vara viktigt att utforma resultatredovisningen pa ett intressant
tillvagagangssatt. For att presentera resultatet av empirisk data kan man anvénda sig av
de etiketter som tagits fram vid kodningen. Dessa etiketter kan sedan anvandas som
rubriker for att ge ett analytiskt innehall (Ahrne & Svensson, 2011).

For att hoja trovardigheten vid resultatredovisningen ar det &ven fordelaktigt att man
anvander sig av olika citat fran respondenterna. Dessa citat ska vara korrekt aterskapade

fran den utskrivna intervjun (Ahrne & Svensson, 2011).

2.6 Kvalitetskriterier

2.6.1 Generella kvalitetskriterier som studien foljer
For att sakerstélla studiens kvalitet baseras den pa tva stycken olika kvalitetskriterier.

Dessa kvalitetskriterier ar trovardighet och akthet. Trovérdighet bestdr utav fyra
stycken delkategorier; tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och en majlighet av att
styrka och bekrafta (Bryman & Bell, 2005).

Tillforlitlighet syftar till att man sékerstéller att forskningen utférts inom de ramverk
och regler som existerar samt att man visar resultatet for de personer som har studerats

for att pa sa vis ha mojlighet att bekréafta att man har uppfattat deras verklighet korrekt.

Overforbarhet handlar om huruvida man kan anvanda resultatet i forskningen i en
annan kontext. Darfor bor det ske en utforlig beskrivning av detaljerna i undersékningen
for att pa sa vis ha majlighet till att bedoma hur pass Overforbart resultatet ar till en

annan miljo.

Palitlighet ar det kvalitativa kvalitetskriteriet for reliabiliteten. Med palitlighet menar
forfattarna att man skall anta ett granskande synsatt. Genom att gora forskningen
transparant och lattillganglig sa skall man kunna genomfora ett kritiskt granskande av
undersokningen. Den kritiska granskningen behover inte ske av forskarna sjalva utan

kan istallet genomféras av kollegor. Det sista delkriteriet inom trovérdighet &r
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majligheten att styrka och konfirmera. Med detta skall forskaren visa pa att personliga

varderingar eller teoretiska val inte har paverkat resultatet av forskningen.

Akthet 4r det andra kriteriet vid kvalitativ metod som Bryman och Bell (2005) tar upp.
Aven inom #kthet finns det ett antal delkriterier att ta hansyn till. Det forsta kriteriet &r
rattvis bild — med detta menar forfattarna att undersékningen bor ge en rattvis och
generell bild av de olika asikter och uppfattningar som finns i den grupp som

undersokts.

De andra olika ékthetskriterierna svarar pa fragan huruvida undersokningen hjalper de

deltagande i undersdkningen eller inte.

Akthetskriterier

Ontologisk | Hjdlper undersékningen de personer som medverkat i den att
autenticitet | komma fram till en béttre forstielse av sin sociala situation
och av den sociala miljé som de lever i?

Pedagogisk | Har undersokningen bidragit till att deltagarna far en béttre
autenticitet | bild av hur andra personer i miljon upplever saker och ting?

Katalytisk | Hur undersokningen gjort att de som medverkat i den kan
autenticitet | fordndra sin situation?

Taktisk Har undersckningen gjort att deltagarna fatt béttre
autenticitet | mojligheter att vidta de atgérder som krévs?

Tabell 4. Akthetskriterierna enligt Bryman och Bell (2005,5.309). Egenskapad tabell.

2.6.2 Kvalitetskriterier vid insamling av sekundar empiri
Nar man anvander sig av dokument som datakalla fran internet - som bloggar i detta

avseende ar det ytterst viktigt att man staller sig kritisk vid beddmningen av dem.
Anledningen till detta &r enligt Bryman och Bell (2005) att det stdndigt forsvinner
hemsidor samt skapas nya. Informationen i hemsidorna forandras i takt med att de

kontinuerligt uppdateras.

Det ar viktigt att vara medveten om begransningarna som uppstar nar man anvander sig
av internet, darfor anvands ett antal bedomningskriterier for att sakerstalla kvaliteten pa
dokumentet. Dessa &r autenticitet, trovardighet, representativitet och meningsfullhet.

Autenticitet syftar till att stdrka dokumentets dkthet och att granska ursprunget av
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dokumentet. Med trovardighet menar man att dokumentet skall vara utan felaktigheter.
Representativitet syftar till att identifiera om dokumentet ar typiskt i den kategori det
tillndr eller om det sarskiljer mycket gentemot liknande dokument. Kvalitetskriteriet
meningsfullhet syftar till att sékerstalla att dokumentet ar tydligt och forstaeligt,
(Bryman & Bell, 2005). Dessa fyra kvalitetskriterier ligger till grund for nedanstaende

genomgang av de dokument som anvants i studien.

Bloggar

Startup-marketing.com - Ar en blogg Sean Ellis skapade for att dela med sig av sina
tankar, erfarenheter, rekommendationer och kunskaper han samlat pa sig under sin tid
da han arbetade i Silicon Valley med startups s som Dropbox. Han ar dven den forsta
myntaren av begreppet growth hacking och har &ven startat Growthhackers.com som ar
ett community. Bloggen anvénder inga annonser eller visar pa nagot satt intresse av att
vara vinstdrivande. Bloggen syftar istéllet till att fa growth hacking-communityt att

vaxa.

Andrewchen.co — Chen skapade bloggen for att dela med sig av sin kunskap,
erfarenhet och uppsatser inom onlinemarknadsféring men aven inom growth hacking.

Bloggen har inget vinstdrivande syfte utan exponerar Chens kunskaper och artiklar.

Nielpatel.com och Quicksprout.com - Niel Patel dr skaparen for bade Nielpatel.com
och Quicksprout.com. Nielpatel.com upplyser om implementering av olika tekniker och
verktyg som anvénds inom growth hacking. Quicksprout fungerar som blogg men &r
aven fokuserad pa att lara ut kunskaper inom bl.a. SEO, content marketing och social
media conversion optimization utan kostnader. Genom bloggning informerar han
mycket om olika tips, knep och lardomar. Bada bloggarna har bade ett informativt syfte

och ett vinstdrivande syfte da Patel genom dem dven saljer konsulttjanster.

Forum och publikationer

http://blogs.wsj.com/accelerators/ - Ar en del av Wall Street Journal (WSJ) och
fungerar som ett diskussionsforum inriktat for : “Aspiring or actual entrepreneurs, The
Accelerators forum is a lively discussion among startup mentors— entrepreneurs, angel

investors and venture capitalists ”. WSJ har ett vinstmotiv genom att salja annonser och
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anvéanda sig av bloggare for att locka till sig nya lasare. Inom deras Term of Use

framgar aven att deras diskussioner inte far vara reklambaserade.

Thenextweb - Hemsidan &r ett teknikfokuserat medieféretag och &r en av varldens
stdrsta online publikationer enligt dem sjélva - “Delivers an international perspective
on the latest news about Internet technology, business and culture ”. Aaron Ginn &r en
av manga som bloggar dar vilket har lett oss till att anvdnda oss av hemsidan.
Thenextweb har vanliga kommersiella vinstsyften och séljar annonser. Enligt deras
Terms of Use dr det viktigt att sidan foljer deras huvudinriktning vid publikationer.

Techcrunch — En nyhetssida som fokuserar valdigt mycket pa IT-foretag och som aven
har en blogg dar Aaron Ginn &r en utav skribenterna. Hemsidan har ett vinstdrivande
syfte da de genom annonseringar erhaller intakter.

Huffington post — Skapades som en blogg och drivs nu som en nyhetssajt. De erbjuder
en rad olika &mnen bl.a. teknologi, ekonomi och milj6. Ryan Holiday ar en av de
experter inom growth hacking som bloggar for tidningen och som vi da anvant som

kalla.

Mashable — Beskriver sig sjalva som en kélla for nyheter, information och resurser for:
“Connected Generation”. Sidan lagger fokus pa att rapportera vikten av digital
innovation och &r &ven en inspirationskalla som &aven fungerar som blogg . Ryan
Holiday som anvénds i studien bloggar bland annat har. Hemsidan har ett vinstdrivande
syfte da de genom annonsering erhaller intakter men de ar valdigt mana om att Terms of

Use foljs.

2.6.3 Kvalitetskriterier vid teoretiskt insamling
For att kunna sékerstdlla att valda vetenskapliga artiklar och litterara verk uppfyller

kraven av vad en accepterad kélla bor har Thurén’s (2013, s.7-8) principer efterlevts vid

den teoretiska framtagningen. Dessa kvalitetsprinciper &r:

Akthet — Kallan skall vara dkta — det vill sdga att den &r det den utger sig att vara.
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Tidssamband — Ju stOrre gap det finns mellan héndelsen och kéllans beréttelse desto
storre tvivelaktigheter finns det. Ett relevant exempel &r internet dér en kalla for tio ar

sedan ofta inte &r sarskilt relevant idag.

Oberoende — Kallan skall ej vara sammankopplad med nagon annan kélla utan sta for

sig sjalv.

Tendensfrinet — Kallan bor ej ha en anledning att misstankas pa grund av personliga,
ekonomiska eller politiska intressen.
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3 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen forklarar utférligt begreppet onlinemarknadsféring och
dess olika processer. Detta for att skapa en grund i analysen dar begreppet growth
hacking jamfors med onlinemarknadsforing. Den teoretiska referensramen kretsar kring
onlinemarknadsforingsprocessen sa som Chaffey et al. (2009) och Ash (2008) beskriver
den — med tre stycken olika huvudprocesser; anskaffning, konvertering samt behalla &

tillvaxt.
3.1 Onlinemarknadsféring

Onlinemarknadsforing &r ett samlingsbegrepp for en mangd olika metoder och
tillvagagangssatt for att skapa en relation med konsumenter med hjalp av internet. Gay,
Charlesworth och Esen (2007, s.5) definierar onlinemarknadsféring som “the use of
internet and related digital information and communications technologies to achieve
marketing objectives”. Onlinemarknadsforing anses av forfattarna dven innehalla tre

stycken grundldggande syften:

e FOréndra marknadsforingsstrategierna for att skapa ett storre kundvarde. Detta
genom en mer effektiv marknadsforingsstrategi  som bygger pa
kundsegmentering, kundinriktning och positionering.

e Skapa olika utbyten som tillfredsstéller konsumenternas krav.

o Skapa en mer effektiv process for kunden sa som kopprocess och distribution.

Forfattarna menar dven att det finns flera fordelar att erhalla med hjdlp av
onlinemarknadsféring. Den storsta fordelen med onlinemarknadsforing anser de vara
den okade effektiviteten i bytesprocessen som man kan skapa for bade konsumenten och
foretaget. Med hjalp av internet i marknadsforing kan man aven enklare fa feedback
fran konsumenten, detta méjliggor pa langre sikt att foretaget kan skapa en allt hogre
kundnojdhet bland konsumenterna. Andra fordelar med onlinemarknadsforing &r bland
annat att det okar maéjligheten att nd nya kunder och att det ar en forhallandevis billig

marknadsforingskanal.
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Internet har de senaste aren aven inneburit en allt hogre konkurrens bland foretag. Man
kan med hjalp av internet konkurrera med storre foretag aven om man har sma resurser.
Detta har inneburit att de som ansvarar for onlinemarknadsforingen maste vara kreativa
och innovativa i sina metoder for att utmérka sig gentemot sina konkurrenter (Gay,
Charlesworth & Esen, 2007).

3.1.1 Processen onlinemarknadsféring
Chaffey et al. (2009) delar upp marknadsforing i tva stycken storre processer —

operativa och management. Den operativa enheten delas vidare upp i tre stycken olika
delprocesser — acquisition (anskaffning), conversion (konvertering) och retention &
growth (behdlla & tillvaxt). Med anskaffning syftar forfattarna till hur man attraherar
konsumenterna till hemsidan. Detta kan ske genom olika strategier och
tillvagagangssatt, bland annat search engine optimization (SEQ), onlinereklam och pay-
per-click search. Delprocessen konvertering syftar till att fd konsumenterna som har
hittat till hemsidan att registrera sig och genomfdra ett kop. Inom konventering arbetar
man med bland annat kundservice, merchandising och olika varuerbjudanden. Den sista
delprocessen — behélla & tillvaxt arbetar med att behalla de existerande kunderna
samtidigt som man arbetar med att vaxa mer. Detta sker genom olika
reklamerbjudanden och lojalitetsprogram. Mellan dessa delprocesser existerar dven
olika stodjande processer. Hela den operativa verksamheten inom onlinemarknadsféring
illustreras nedan i modell 1.

Retention & Growth

Modell 1. De olika operativa processerna inom onlinemarknadsforing illustrerad av Chaffey et al.
(2009, s.X1V)
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Inom managementprocessen delar Chaffey et al. (2009) &ven dar upp i olika
delprocesser — strategi & planering och relationsbyggande. Inom strategi & planering
ingar det bland annat att studera andra internetforetag for att se hur de arbetar med sin
onlinemarknadsforing och att uppratta olika strategier vilka kan appliceras i det egna
foretaget. De relationsbyggande processerna syftar mer till hur man samverkar inom
organisationen och att se till att den offline:a marknadsféringen ligger i linje med

onlinemarknadsforingen.

Ash (2008) syn pa onlinemarknadsforing paminner mycket om Chaffey et al (2009).
Ash (2008) namner ocksa anskaffning, konvertering och behélla som nyckelord inom
onlinemarknadsféring. Det som skiljer mellan de bada forfattarna ar dock att Ash
(2008) mer ser det hela som en konverteringsprocess dar han mer ser processen som en

tunnel dar personen gar igenom flera steg innan man till slut blir en fardig konsument.

Browsers

Acquisition

Visitors

Conversion

Actors

Retention

Clients

Modell 2. Onlinemarknadsféringsprocesen enligt Ash (2008, s.8)



Acquisition/Anskaffning

Anskaffningen av kunder kan ske i tre stycken olika typer av kanaler; paid media,
owned media och earned media. Paid media ar precis som det later, nar man betalar for
att synas. Inom paid media forekommer bland annat pay-per-click-banners och Google
Adwords. Owned media dr sddan media man sjalv &ger. Detta kan bestd utav
tillvagagangssatt som e-postmarknadsforing, hemsida eller bloggar. Owned media kan
aven besta utav SEO — search engine optimization, vilket innebar att man designar sin
hemsida med olika nyckelord sa att den kommer att finnas hogt upp pa olika s6kmotorer
(Hemann & Burbary, 2013).

Den sista typen av onlinemarknadsféring som forfattarna tar upp ar earned media. Vissa
anser att detta &r en ny typ av media medan andra anser att det endast &r ett nytt namn
for vad som tidigare har kallats gratismedia. Inom earned media férekommer begrepp
som word of mouth, viral marknadsforing och buzz marketing. Det ar framst pa grund
utav sociala mediers utveckling de senaste aren som earned media har blivit mer
relevant. Med hjélp av bland annat Facebook och Twitter kan foretag idag synas dven
om dem har fa resurser. De sociala medierna innehaller dven olika typer av data som
kan vara intressant for foretag att analysera. Nedan forekommer beskrivning pa olika

typer av earned media (Hemann och Burbary, 2013).

Word of mouth

Word of mouth &r en marknadsforingsstrategi som grundar sig i att konsumenter sjalva
pratar om en produkt eller tjanst. Word of mouth anses vara en mer tillforlitlig kélla av
kommunikation &n den som foretag sprider till konsumenterna. Anledningen till att
word of mouth anses vara en mer tillforlitlig kalla ar for att man erhaller information om
produkten eller tjansten fran en privatperson snarare an ett foretag. Detta innebar dven
att konsumenten sjalv inte behover soka upp och jamféra olika produkter (Levy &
Gvili, 2015).

| takt med den allt mer digitaliserade handeln har aven word of mouth spridits online

dar bland annat sociala medier anvands som en kanal d&r konsumenter uttrycker sig om
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produkter och tjanster. Styrkorna med word of mouth online &r att det dels &r
informationsrikt och tillférlitligt men &ven att det ger mottagaren mojlighet att granska
meddelandet och dess kalla. Med hjalp av sociala mediers integrering i e-handelsforetag
sa kan man dven se vem som har betygsatt produkten samt att man kan dela kopet pa
sina sociala medier. Till nackdelarna med word of mouth online rdknas dock risken i att

en dalig betygsattning sprids enklare &n en bra betygsattning (Levy & Gvili, 2015).

Word of mouth &r ett véldigt brett begrepp. Darfor har det bildats flera stycken olika
underkategorier inom marknadsféring dar man anvander sig utav liknande
tillvagagangssatt. Dessa ar bland annat viral marknadsforing och buzz marketing
(Chaffey et al. 2009).

Viral marknadsforing

Viral marknadsforing definieras av Gay, Charlesworth och Esen (2007, s.411) som “a
marketing activity in which a company recruits customers to be sales agents and spread
the word about the product”. Man kan tolka viral marknadsforing som “den effektiva
word of mouth pa internet” (Chaffey. et al, 2009, s.448). Viral marknadsforing anvands
som ett samlingsbegrepp for varje strategi och taktik som uppmuntrar individer att
sprida marknadsforingsbudskapet vidare. For att det skall kallas viral marknadsforing

finns det tre krav;

e Sindaren av meddelandet maste vara villig att aktivt soka efter ”dran ™ att skicka
det vidare.
e Mottagaren maste erhalla ett varde i meddelandet. Det far inte uppfattas som

spam utan de skall vara glada nér de mottar det.

e AktOren som startar upp det hela maste vinna pa spridningen.

Mochalova och Nanopoulos (2014) menar att viral marknadsforing kan vara en effektiv
marknadsforingsmetod da man skapar en sorts kedjereaktion. Manniskor litar pa
varandras rekommendationer snarare &n budskapet foretaget vill formedla. Darfor
raknas en lyckad viral marknadsforingskampanj som en billig strategi som anda har hog

effekt. Grunden i en viral marknadsforingskampanj ar att forst och framst inrikta sig pa
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de inflytelserika anvandarna i ett socialt natverk, dessa refereras till som fron. Genom
att forst inrikta sig pa dessa fron 6kas sedan mojligheterna till att fa en kedjereaktion av
inflytelserika anvandare. Det &r &ven i det har forsta steget som den enda kostnaden
uppstar vid viral marknadsforing. Det ar dock inte enbart viktigt att man valjer ratt sorts
fron vid kampanjens start. Det &r dven viktigt att man anvander rétt budskap som skall

formedlas vidare av frona.

Buzz marketing

Buzz marketing &r en marknadsforingsstrategi som grundar sig i att skapa ett storre
intresse hos personer som de sedan borjar prata om och sprider vidare. Intresset kan
skapas pa flera olika satt men ofta anvands utgangspunkten: “att inte avsldja hela
budskapet man skickar ut fér konsumenterna . Det bildas da ett allméant intresse pa vad
inneborden av budskapet kan vara. Rosen (2009) anser att buzz marketing &r en
vidareutveckling fran det ursprungliga word of mouth. Denna vidareutveckling anser
forfattaren har skett med hjalp av internets utveckling det senaste artiondet. | takt med
att manniskor i allt stérre man delar med sig av sitt vardagsliv skapas ett buzz. | och
med att den stdrsta méngden personer som delar med sig av sina vardagsliv &r yngre
personer har deras kopkraft an sa lange inte natt kulmen. | takt med att deras kopkraft
Okar blir aven buzz marketing ett allt mer viktigt marknadsforingsverktyg. Att personer
delar med sig av sitt vardagsliv ger andra personer mojlighet att observera och lyssna pa
varandra pa ett nytt satt. Buzz marketing behover alltsa enligt forfattaren inte innebéara
ett stort buzz eller samtalsimne om nya exklusiva produkter utan buzz marketing

handlar 4ven om det ”lilla buzzet ” som sker nar man diskuterar vardagliga produkter.

Conversion/Konvertering

Att fa hemsidans besokare konverterade till anvandare i form av kop eller uppskrivning
av nyhetsbrev dar det internetforetag stravar efter. For att gora detta skapar
onlinemarknadsforare olika modeller for att se hur effektiv deras onlinemarknadsforing
ar. Modellerna har sitt ursprung i den industriella marknadsféringen och anvéander sig av

foljande mattstockar;
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e Medvetenhetseffektivitet — malgruppen pa internet/samtliga internetanvandare

o Attraktivitetseffektiviteten — antalet unika besokare/ antalet sokningar pa
produkten man séljer

o Kontaktseffektivitet — antalet aktiva bestkare/ antalet besokare

o Konverteringseffektivitet — antalet kop/ antalet aktiva bestkare

e Behallningseffektivitet — antalet aterkdp/ antalet kop

Genom att anvanda sig av mattstockar kan man skapa sig en uppskattning om den totala
efterfragan i en viss marknad for att darefter uppratta konverteringstaktiker for att

konvertera sa manga besokare som majligt (Chaffey et al. 2009).

Moe och Fader (2004) menar att det existerar ett behov av en unik
onlinekonverteringsmodell. Forfattarna papekar att det skiljer sig mycket mellan
kundbeteenden online och offline. Bland annat &r “transportation costs” mycket
billigare vid onlinekdp. Detta gor att en konsument pa internet ofta gar in pa hemsidan
ett flertal ganger for att utvardera och jamfora produkten innan ett faktiskt forvarv
intraffar. | den fysiska butiken offline sker inte detta pd samma satt, da konsumenten
inte vill “gad dit i onédan”. Vilket slutligen innebér att onlinekonvertering har sdmre
procentuell konverteringseffektivitet an offlinekonvertering. Forfattarna papekar dock
att onlinekonverteringen innehar férdelen att man kan samla in en avsevéard mangd data

for att spara konsumenterna och pa sa vis identifiera vad det ar som konverterar dem.

Forfattarna menar &ven att man kan dela upp konsumenterna i olika grupper beroende
pa hur motiverade de ar pa att genomfora ett kop. Den forsta gruppen ar direkta képare
vilket syftar till personer som vet vad de vill ha for produkt och ett kop ar valdigt
sannolikt. Den andra gruppen ar éverlaggningskunder vilket syftar pa besokare som vet
vad de vill ha men soker information pa en rad olika hemsidor for att utvardera
produkten. Hedoniska kunder syftar till besékare som inte har som mal att genomfora
ett kop men genom stimulering pa hemsidan anda gor det. Den sista gruppen kunder ar
kunskapsbyggande besokare vilket syftar till personer som inte vill genomfora ett kop
utan endast vill samla information om produkten och hemsidan. Det finns alltsa kunder

som inte har som mal att genomfora ett besok vilket sanker konverteringseffektiviteten.
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For att konvertera anvandare anvander man psykologi och enkla dvertalningsmetoder.
Framst ar det sex olika &vertalningsmekanismer som anvénds; forpliktelse,
omgivningens paverkan, sympati, omsesidighet, auktoritet och brist (Cialdini, 2005).
Ash (2008) menar att dessa overtalningsmekanismer kan anvandas for att optimera
konverteringen for onlineforetag. Nedan kommer en Kkortare beskrivning av varje

mekanism samt hur den anvands for att konvertera kunder.

N&r en person har ingatt ett avtal & chansen hég att personen slutfor sin del av avtalet
aven om det inte gynnar personen. Detta ar en form av forpliktelsemekanism. Inom
onlinemarknadsféring anvéands den bland annat pa Facebook da det ar mer troligt att en
person som gillar foretagssidan aven koper en produkt darifran. Mekanismen
omgivningens paverkan syftar till att ett grupptryck skapas. Inom onlinemarknadsféring
kan detta appliceras med sloganen “Over 100 000 néjda kunder” (Ash, 2008).

Sympati syftar till nar en person erhaller en gava och da kanner sig tvingad att prestera
tillbaka. Detta appliceras av foretag genom gratiserbjudanden. Mekanismen
omsesidighet anvands inom onlinemarknadsforing vid utformningen av layout. Detta da
omsesidighet bygger pa att personer kanner sig tryggare i narhet av andra personer med

liknande referenser och intressen (Ash, 2008).

Auktoritet innebdr att personer tenderar att lyssna och ta efter personer med hogre status.
Inom onlinemarknadsforing forsoker man visa en auktoritet pa hemsidan for att pa sa
vis Overtyga konsumenten att produkten man erbjuder ar é&kta. Den sista
Overtalningsmekanismen som tas upp é&r brist vilket syftar till att méanniskors
uppmarksamhet tenderar att hojas om det ar ett storre varde pa produkterna, sa som
ovanliga och svarersattliga. Inom onlinemarknadsféring anvands detta genom att visa

antalet tillgangliga varor i lager (Ash, 2008).

Retention & Growth/Kvarhallning & tillvaxt

Behalla konsumenterna samt skapa tillvaxt ar det tredje nyckelordet i Chaffey et al.
(2009) process. Nar man har erhallit kunder behdver man skapa en langvarig relation for
att kunna skapa framtida vinster. Forfattarna tar upp foljande fordelar med att skapa en

kundrelation;
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o Effektiv anskaffningskostnad av kunderna.
e FOretaget behdver inte vara lika priskénsligt.

¢ Lojala kunder rekommenderar foretaget till andra kunder (word-of-mouth).

Ash (2008, s.22) menar att metoder for att behalla konsumenter &r valdigt kritiskt for ett
onlineforetags lonsamhet. Effektiva metoder kan ha en stor paverkan pa foretagets
intakter da man forlanger konsumenternas LTV (life time value). Det ar dock viktigt att
processen att behalla kunderna ar genomgaende i hela foretaget. Om konsumenten ar
missndjd med produkten, servicen eller leveranstiden hjalper det inte att skapa sérskilda

metoder for att behalla konsumenterna.

Hur skapar man da kundrelationer pa internet? Forfattarna menar att det &r foretagets
hemsida som ar grunden till kundrelationen. Hemsidan maste vara anvéandarvanlig och
anpassad for konsumenterna. Layouten ar darfor viktig nar det kommer till skapandet av
kundrelationer. Ett annat viktigt verktyg ar e-postmarknadsforing. N&r konsumenterna
har utréttat ett kop pa hemsidan skickas automatiskt ett bekraftelsemail till deras e-post.
Vid varje utréattat kop expanderas foretagets e-postdistribueringssystem. Foretaget kan
da dels skicka ut nyhetsbrev till sina anvandare om nya produkter de erbjuder samtidigt
som de kan erhalla feedback fran konsumenten. Det &r dven viktigt att erbjuda god
service for kunderna. Man uppréttar pa sa satt en god relation med kunderna samtidigt
som chanserna okar att de ska rekommendera foretaget till véanner och bekanta (Chaffey
et al. 2009).

Ash (2008) menar att foretag bor uppratta metoder for att behalla kunderna pa
hemsidan. De inledande metoderna bor vara att uppratthalla en relevant och forvéantad
relation med kunderna. Nar man har skapat en tillit hos konsumenten bér man utveckla
och erbjuda konsumenterna mer vérde. | gengald skapas da en starkare relation med

konsumenten.

Processen att behalla kunderna startar enligt Ash (2008) sa fort kunden har konverterats
— antingen skrivit upp sig pa ett nyhetsbrev eller laddat ner nagot dokument - oftast sker
nagot av detta innan konsumenten utréattar ett forvarv. Dock kan man ta fordel av detta

genom att i nyhetshrevet erbjuda konsumenterna information om produkten och pa sa
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vis vagleda dem till ett forvarv. Framst finns det fem olika metoder att behalla kunderna
enligt Ash (2008, s. 21-22);

e E-postutskick — Det vanligaste tillvagagangséttet for att behalla kunder. Det &r
dock viktigt att ta i beaktning att det ar en harfin grans mellan spam och
informerade e-postutskick.

e Nyhetshrev — Nara beslaktat med e-postutskick. Det som skiljer mellan de bada
ar dock att man skickar ut nyhetsbrev i systematiska intervaller — till exempel en
gang i manaden. Meddelandet bestar framst av information men innefattar ett
subtilt budskap om hur konsumenten ska ga tillvaga vid ett kop.

e Bloggfloden — Innebéar att man far kunderna att skriva upp sig for att fa
notifikationer vid varje uppdatering av bloggen.

e Nyhetsflode — Nara besléktat med bloggfléde. Dock skiljer sig har kallan till
innehallet. Informationen kommer ofta fran accepterade nyhetskallor och skiljer
sig darfor i kvalitet, langd och ton fran bloggfloden.

e Beloning och lojalitetsprogram — Olika sorters program dar anvandaren far
poang nar han utfor en aktivitet far ofta anvandaren att agera med en allt hogre
frekvens. Beléningsprogram pa internet syftar ofta till att bjuda in andra

anvandare samt stalla upp i undersokningar.

Liang, Chen och Wang (2008) menar att det finns ett antal taktiker for att skapa en
kundrelation pa internet. De delar upp taktikerna i olika band som man knyter med
konsumenterna. Det forsta &r financial bonding syftar till att skapa ett finansiellt
incitament for konsumenten. Genom att konsumenten erhaller prisfordelar Okar
kundtillfredsstallelsen. En del foretag erbjuder rabatter medan andra erbjuder
gratistjanster. Den andra taktiken ar structural bonding vilken syftar till allt som &r
relaterat till strukturen eller administrationen bakom ett kop. Ett exempel pa en sadan
hér taktik ar interna kunddatabaser for att kunna spara konsumenternas preferenser. Den
sista taktiken &r social bonding vilket syftar till personliga band foretaget och
konsumenten emellan. Foretag skapar ett personligt band med konsumenten genom en

daglig interaktion bestaende av support, service och uppféljningar.
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Relationship
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Modell. 3 De olika taktikerna som finns for att skapa en kundrelation. llustrerat av Liang, Chen
och Wang (2008, s.771).

Det har lange varit en allmén asikt att konsumenter genomfor sina kop online for att
erhalla nyttofordelar. Exempel pa nyttoférdelar ar bland annat kostnadseffektivitet samt
bekvamlighet. P4 grund av denna asikt har man lange antagit att social bonding med
konsumenterna inte har en sarskild betydelse vid onlinemarknadsforing. Detta ar nagot
som motbevisas i Liang, Chen och Wang (2008) studie. De presenterar resultatet att
social bonding med konsumenten vérdesétts hogre an structural och financial bonding.
Forfattarna drar slutsatsen att social bonding skapar en tillit hos konsumenterna vilket
medfor att konsumenterna &r villiga att genomfora ett kop. Genom att anvanda sig av
dessa tre taktiker kan man skapa en kundrelation som renderar att kunderna forblir

lojala till foretaget samtidigt som det dkar forsaljningen.

3.1.2 Onlinemarknadsplan och strategier
Chaffey et al. (2009) staller sig fragan om en separat marknadsplan for internet ar

nddvéndig for foretag. Forfattarna menar istallet att en onlinemarknadsplan skall vara
integrerad i den generella marknadsplanen och att da syfta till att folja upp olika
onlinemarknadsforingskampanjer sa som e-postmarknadsféring och liknande. De menar
aven att foretag borde definiera hur de vill arbeta med onlinemarknadsféring. Nar
foretaget har gjort det behéver man da inte uppréatta nagon generell onlinemarknadsplan

da internet endast kommer att betraktas som en vanlig kommunikationskanal.
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Nar det kommer till anvandning av strategier vid onlinemarknadsforing anvénder sig
Chaffey et al. (2009) utav en modell som heter SOSTAC. Nedan kommer en

beskrivning av de olika stegen i modellen.

1. Situation analysis. Var ar vi nu? — Det forsta steget syftar till att stanna upp och
analysera vart man star i nuldget. Det kan bland annat vara relevant att
genomfora en online SWOT-analys (styrkor, svagheter, mojligheter & hot).
Steget syftar aven till att analysera utifran kundens perspektiv och hur
varumarket uppfattas.

2. Objectives. Vart vill vi vara? - Det andra steget i modellen syftar till att ta fram

mal som man vill na och visioner som man har att strava efter.

3. Strategy. Hur kommer vi dit? — I det tredje steget analyserar man hur man ska na
de mal man har satt upp. | detta steget sker segmentering av malgrupper samt val

av tillvagagangssatt.

Situation
Analysis

Objectives

Strategy

Modell 4. SOSTAC-modellen. lllustrerad fran Chaffey et al. (2009 s.211)

38



4. Tactics. Hur exakt kommer vi dit? — Det fjarde steget syftar till att precisera
tillvagagangssatten for att nd malen man har satt upp. Har valjs sarskilda

metoder sa som SEO och e-postmarknadsforing.

5. Actions. Vem gor vad och nar? — | det femte steget sker handling. Man delar
forst upp ansvarsomradena efter de interna resurserna som man tillhandahaller.
Darefter genomfors de metoder och tillvagagangssatt som har valts for att na

malen.

6. Control. Nadde vi malet? — Det sista steget syftar till att analysera resultatet av
kampanjen. Man analyserar hur det gick, om man nadde de uppsatta malen. Man
analyserar aven vad mer exakt det var som skedde — Hur naddes malen? Vad
fungerade bast? | det sjatte steget sker valdigt mycket analysering av data som

framkommit under kampanjen.

3.1.3 Datainsamling
Onlinemarknadsforing handlar mycket om att samla in data for att se hur val de olika

metoderna fungerar. Datainsamling kan delas upp i tva olika kategorier — intern och
extern datainsamling. Den externa datainsamlingen bestar av data som en annan aktor
har samlat in, exempel pa sadana kan till exempel vara myndigheter,
branschorganisationer eller tidningar. Den interna datainsamlingen ar information man
samlar in sjalv genom att undersoka konsumenternas monster pa hemsidan. Bland annat
kan man spara konsumenternas vag till hemsidan samt se konventeringsfrekvensen
d.v.s. volymen av antalet kunder pa hemsidan som faktiskt genererar i en forsaljning
(Gay, Charlesworth & Esen, 2007).
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4 Empiri

Empiriavsnittet ar uppdelat efter sekundar och primar empiri. Sekundar empiri bestar
av olika foretradare inom growth hacking-communityt medan primar empiri bestar av
en sammanstallning av intervjuer fran respondenter fran Sverige och Finland som
betecknar sig som growth hackers. Avsnitten behandlar begreppet growth hacking samt
praktisk tillampning av begreppet.

4.1 Sekundar empiri

4.1.1 Bakgrund om growth hacking
Growth hacking ar ett relativt nytt fenomen med ett nagot annorlunda synsétt pa hur

marknadsforing via internet ska genomfdras. Synsattet grundar sig i en mentalitet som
bygger pa ett okat fokus och installning mot tillvéxt i olika former. Formerna av tillvaxt
kan variera beroende pa vilken typ av foretag samt vilken fas foretaget befinner sig i.
Exempel pa tillvaxtformer ar bland annat att erhalla mer kunder samt Oka
konverteringen av dessa, d.v.s. fa besokare pa hemsidan att bli anvandare. Begreppet
growth hacking myntades forst av Ellis pa sin blogg 2010. Han tog sedan hjélp av
Patrick Vlaskovits och Hiten Shah for att utveckla begreppet och dess innebérd (Ellis,
2012).

Bakgrunden till att begreppet myntades var for att Ellis inte ansag att startups erh6ll den
basta mojliga hjalpen som en traditionell marknadsférare kunde erbjuda. Den
traditionella marknadsféraren menade han, inte var den sortens person som startups
behover under tillvaxtfasen. Istéllet kravs det en ny sorts marknadsforare som &r mer

fokusorienterad pa tillvéaxt i alla dess former (Ellis, 2010).

Detta skedde nar han 2010 skrev i sin blogg att en growth hacker bor anstallas och
ersétta den traditionella marknadsforaren for att hjalpa startups att skapa tillvéxt. | sin
blogg forklarade han att grunden till detta var att den traditionella marknadsforaren inte
var det en startup behdvde under tillvaxtfasen. Den traditionella marknadsfoéraren som

ofta arbetar med langre marknadsféringsplaner och med mera resurser ar helt enkelt inte
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relevant for startups. Istallet kravs det en ny sorts marknadsforare vars expertis kretsar

kring tillvaxt, i alla dess former (Ellis, 2010).

Startups har oftast inte resurser for att kunna genomfora storre projekt vilket leder till att
det stélls krav fran startups att hitta ett billigt eller kostnadsfritt tillvagagangssatt att
marknadsfora sig. Darfor kretsar growth hacking kring internet som ofta kan erbjuda
startups kostnadseffektiva losningar vid marknadsforing. Just marknadsféring via
internet ansags heller inte vara tillrackligt effektiv vid traditionell onlinemarknadsforing
(Ellis, 2014a).

Traditionell marknadsforing ansags inte vara anpassad for startups av flera olika
anledningar. Dels menar Ellis (2014a) att riktlinjerna maste andras vid anvandningen av
de traditionella marknadsféringskanalerna alternativt skapa tillvaxt pa ett mer innovativt
satt for att ha mojlighet att bryta sig ut ur de vanliga tillvaxtkanalerna. Aven tid och
resursbegransning ansags ligga till grund for problematiken att anvanda traditionella

marknadsforingsstrategier for startups.

4.1.2 Vad ar da growth hacking?
Begreppet anses av manga inte vara nagot mer &n en annan benamning for

onlinemarknadsforing, eller ett nytt sétt att kategorisera marknadsférare med en enskild
funktion (Ginn, 2012a). Trots kritiken anser foresprakarna for growth hacking att det &r
ett nytt tillvagagangssatt att anvanda sig utav vid marknadsforing pa internet. Ellis
(2014a) menar att det ar ett simpelt, enkelfokuserat och enformigt tillvagagangssatt som
kombinerar egenskaper som programmering, marknadsféring och en d&verdriven
tillvaxtmentalitet. Det &r &ven en experimentdriven marknadsféring vars huvuduppgift
gar ut pa att finna ratt taktik, trick och metod som kan anvéndas for att ackumulera och

accelerera tillvaxt.

Begreppet anses vara den nya forbattrade “spelboken” inom marknadsforing som
forkastar gamla traditionella verktyg som reklam, publicitet och kapital och ersétter dem
med verktyg som bara gar att testa, spara och &r skalbart - verktyg som e-mail, “pay-
per-click”, bloggar, annonser och plattformar med

applikationsprogrammeringsgranssnitt (API) (Holiday, 2013).
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Holiday (2013) forklarar inneborden av growth hacking genom att jamféra med det som
traditionellt sett stréavas efter inom marknadsféring. Vanlig marknadsféring handlar
mycket om branding och positionering medan growth hacking fokuserar pa anvandare
och pa sa satt tillvaxt. Att jaga anvandare innebér att locka anvandare som i sin tur
genererar nya anvandare och pa sa vis gor processen sjalvgaende. | det stora hela
handlar growth hacking om att just skapa en sjalvgaende process som tidigt kan skapas i
foretaget och pa sa satt bilda en sjalvforokning sa att den inte slutar efter att den
genomfort arbetet utan fortsatter att foroka sig och pa sa vis skapar exponentiell tillvaxt.

Growth hacking handlar om att experimentera sig fram med olika tillvagagangssatt for
att identifiera vilken taktik, metod eller "hack” som ar bast lampad for att ackumulera
och accelerera sin tillvaxt. Det krdvs att produkten ar i fokus men att tillvaxt ar malet
och att kunskapen finns kring hur de olika drivande tillvéxtfaktorerna fungerar (Ellis,
2014a).

Effektivitet och minimal tidsanvandning anses vara en vasentlig del inom growth
hacking. Darfor anser Ellis (2014a) att det &r allt for tidskravande att ta fram strategiska
och langsiktiga marknadsplaner. Istédllet bor man anvénda sig av “desperata” forsok att
testa sig fram for att se vad som fungerar i praktiken. Det handlar om att testa sig fram
redan fran dag ett for att se vad som fungerar. Manga tillvéaxtidéer misslyckas enligt
Ellis vilket gor att det blir en kritisk del i processen att testa s3 manga metoder som
mojligt sa snabbt som majligt. Darfor ar det viktigt att fa fram de olika metoderna under
en kortare period for att direkt efter, testa vilka som skapar tillvaxt och vilka som inte
gor det. For att testa om metoderna fungerar anvander man olika verktyg sa som bland

annat Google analytics.

Anvéndning av APl och andra mjukvaruverktyg ar dven det vésentligt i growth hacking.
Detta for att kunna forsta sig pa hur man ska arbeta praktiskt med growth hacking. Man
behdver dock inte ha ndgon storre kunskap i de olika verktygen i praktiken da man kan
lata en mer IT-kunnig person skéta just de tekniska detaljerna. Det ar namligen olika

typer av mjukvaruverktyg som mojliggor tillvéaxt for startups (Patel & Taylor, 2013).
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4.1.3 Problem som growth hacking &mnar att l6sa
Startups pa internet stalls infor flera utmaningar i tillvaxtfasen. Ginn (2012a) menar att

dessa utmaningar inte har blivit tydliga forrans nagra ar tillbaka — detta i takt med den
digitala utvecklingen av bland annat sociala medier vilket mojliggor virala kampanjer.

Ginn delar upp utmaningarna i tre olika problem:

Problem med instabiliteten i kommunikationskanaler

Instabiliteten hos kommunikationskanalerna innebér bl.a. att kanalerna skiftar ifran att
locka till sig alla mdjliga anvéandare till att de helt plétsligt borjar attrahera en viss
malgrupp mer. Ett exempel pa en sadan instabilitet ar enligt Ginn (2012a) webbtjansten
Pinterest som i borjan blev en sensation, inriktat for bade man och kvinnor. Detta
skiftade dock efter ett tag och kom att bli en allt mer kvinnotrafikerad tjanst.

Sadan instabilitet skapar besvar for foretag som inte kan halla jamna steg med den
snabba utvecklingen. Instabiliteten skapar dock &ven nya mojligheter for snabbfotade
foretag. N&r en kommunikationskanal ar ny och viral har den ofta en stor demografisk
spridning. Nir kanalen “’svalnar” stannar ett viss demografisk grupp kvar och det dr da

upp till foretag att utnyttja detta (Ginn, 2012a).

Problem med kanalméttnad

Efter att ha hittat ratt kanaler uppstar annu en problematik nar kanalen nar sin mattnad
och inte kan bidra till tillvaxt mer. Detta sker nar allt for manga foretag anvéander sig av
samma kanaler under en langre period. Formagan att locka nya kunder avtar da och
hejdar tillvaxten for foretaget genom att kanalen inte langre genererar nagra besokare
till foretaget. Om kanalen istallet & ny okar chanserna till tillvaxt for att folk gérna
utforskar hur kanalen fungerar och &r mer mottagliga for informationen som ges. Detta
ar en utmaning for startups eftersom skiftet ifran att vara en ny och billig
marknadsforingskanal med hog tillvaxtfaktor till att bli en méttad kanal med langsam
och dyr tillvéxt sker oerhort snabbt (Ginn 2012a).
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Utmaning med " Produkt-growth fit”

Product-growth fit innebér att identifiera vilken av alla olika kanaler man bor vélja att
inrikta sig pa. Processen bygger pa att identifiera vilken kanal ens malgrupp befinner sig
i. Detta kraver att man testar sig fram mellan olika kanaler. Malet &r att hitta ratt kanal
som attraherar konsumenter innan den nar sin mattnadspunkt eller forandras (Ginn,
2012a).

4.1.4 Growth hacking-tratten
For att visualisera hur en growth hacker arbetar anvéander man ofta the growth hacking

funnel” (growth hacking-tratten). Modellen kallas &ven av vissa growth hackers for
A.A.R.R.R-metrics men bygger pa samma variabler. Genom att ha en kunskap om
growth hacking-tratten kan man enklare forsta de olika stegen i en growth hackers
operativa arbete dar begrepp som acquisition, referral och revenue ofta berérs (Patel &
Taylor, 2013).

Tratten delas in i fem olika delar, dér varje del representerar en fas i konsumentcykeln.
Fran att locka besokare, se till att de blir aktiva anvandare till att fa dem att stanna kvar.
Tratten kan ocksa fungera som en sorts checklista dver vad som bor kollas igenom,
detta genom att ga in annu djupare i varje del och identifiera vad man kan forbéttra eller
optimera (Patel & Taylor, 2013).

Acquisition/Anskaffning

Forsta delmalet syftar till att f personer till att besoka ens hemsida. Patel och Taylor
(2013) forklarar att det finns tre stycken taktiker for att fa kunderna till hemsidan; pull,
push och produkt. Pull-taktiken gar ut pa att man skall dra konsumenter till sidan, man
ska ge dem en anledning till att besoka hemsidan. Nagot som alla pull-taktiker har
gemensamt ar att kostnaden for genomfdrandet oftast mats i tid och personal och att du
da inte har nagon direktkostnad for att fa besokare (Patel & Taylor, 2013).

Tillvagagangssatt inom pull-taktiken &r bland annat att blogga eller gastblogga om

produkten eller tjansten man erbjuder, tavlingar, sociala medier och SEO. Alla dessa
taktiker kan &ven inkorporera anvandningen av LOPA (Leverage other peoples
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audience) vilket gar ut pa att anvanda sig av andra foretags anvandarbas for att locka
nya besokare till sin webbsida (Patel & Taylor, 2013).

Istallet for att utveckla sin egen anvéandarbas vilket kan vara svart till en borjan, kan
man finna nagot tillvagagangssatt att utnyttja andra foretags besokare. Detta kan ske
genom att bland annat arrangera tavlingar pa andra bloggar eller gastbloggning. Pa sa
sétt skapar man en genvag for att 6ka trafiken till sin egen hemsida.

Pull-taktiker kretsar mycket kring att tillhandhalla nagot sorts véarde som lockar
besokare till din webbsida om man slutar tillhandhalla vardet reduceras d&ven
bes6karmangden (Patel & Taylor, 2013).

Push-taktiken ar en nagot mer aggressiv taktik och syftar till att finnas pa platser dar
konsumenten forvantar sig ett annat innehall. Till exempel ar Youtube-reklam en push-
taktik dd man maste kolla pa en reklamvideo innan man kollar pa det man forvantat sig.
En viktig del i push-taktiker ar “lifetime value of a customer” (LTV) som &r det
uppskattade vérdet av en konsument. Detta ar viktigt just for att den huvudsakliga
skillnaden mellan pull- och push-taktiken &r att push-taktiker oftast kostar pengar.
Darfor galler det att hela tiden berdkna hur lang produktens livscykel &r och hur lange
konsumenten kommer att efterfrdga produkten. Genom att gora detta kan man berékna
hur lénsamt det ar att annonsera pa en viss plattform. Om det till exempel redan
existerar en konkurrent pa samma plattform och LTV inte &r tillrackligt hogt for att
kunna gdra en vinst bér man inte annonsera dar. Man bor dven inkorporera olika
analyser sasom A/B-test eller multivariat analys for att mata I6nsamhet och om
responsen &ar det onskade resultatet.Det finns &ven en taktik under push som ben&dms
som “promo swap” vilket innebar att tva stycken foretag sammarbetar for att na ut till

varandras anvandarbaser (Patel & Taylor, 2013).

Till sist kan &ven produkten i sig fungera som en taktik for att locka till sig kunder.
Detta genom att lata de som redan anvander sig av produkten rekommendera, dela och
bjuda in till att testa eller kdpa produkten och pa sa vis fa andra att anvanda produkten
(Patel & Taylor, 2013). Hur man nér véljer att anvénda sig av de olika taktikerna i
denna fas ar upp till kreativiteten hos varje growth hacker att fatta. Det &r ocksa viktigt

att ndmna att olika taktiker passar olika verksamheter (Patel, 2015).
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Activation/Aktivering

Den andra fasen syftar till att aktivera besokarna pa hemsidan. Att fa dem fran att bara
vara just besokare till att fa dem till att bli anvandare — sa kallad konvertering. For att
detta ska ske maste bestkarna sjalva genomfora en aktiv handling och pabérjar da en
relation med foretaget - de blir anvandare. Detta kan ske genom att besOkarna skriver
upp sig till ett nyhetsbrev eller registrerar ett konto och genomfor ett kop. For att denna
aktiva handling skall genomforas kravs det att foretaget har nagot speciellt att erbjuda
utéver produkten eller tjansten. Pa sa vis lockas besokarna till att engagera sig och ta
steget till att bli medlem (Patel & Taylor, 2015).

Retention/Kvarhallning

Efter att ha fangat bestkarnas intresse och fatt dem att bli medlemmar krévs det nu att
medlemmarna blir kontinuerlig anvéndare av produkten eller tjansten. FOr att gora detta
behdver man se till att de &r tillfredsstallda nog for att stanna kvar (Patel & Taylor,
2013).

Detta gar att genomfora pa flera olika satt. Dels genom att erbjuda anvéandarna ett
aterkommande varde utdver huvudprodukten vilket leder till att de forblir tillfredsstéllda
med huvudprodukten. Det kan dven handla om att producera nya produkter for att
fortsatta dra till sig anvandarnas uppmarksamhet. Férenkling av anvéndningen pa
hemsidan sa att konsumenterna enklare finner det de soker hjalper dven det att behalla
kunderna. Den sista men viktigaste metoden for att behalla konsumenterna ar att skapa
en kontakt. Detta sker enklast via e-postmarknadsforing dar man kan skicka ut

nyhetsbrev om nya produkter och andra uppdateringar (Patel, 2015).
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Modell 5. Growth hackingtratten. Egenritad modell inspirerad av Patel och Taylor (2013).

Referral/Referering
For att locka ytterligare anvandare kan man lata de redan existerande anvandarna gora
en del av jobbet och fi dem att “viirva” nya anviindare. Det finns olika tillvagagangssatt

att arbeta med vid referering. Den vanligaste metoden ar dock ”word of mouth” enligt

Patel (2015).

Andra metoder sa som referralprogram kan ocksa anvandas. | ett sadant program
erbjuder man de befintliga kunderna ett vérde emot att de bjuder in nya anvéndare. Det
gar dven att utéka programmet genom att de far mer beléning ju mer de nya anvandarna
konsumerar, eller nyttjar produkten. Sociala medier spelar ocksa en stor roll inom
referering, dd det nu finns “dela” knappar i syfte att enklare fa ut budskap och i basta

fall ocksa gora att produkten blir viral (Patel, 2015).

Revenue/Intékter

Efter att ha genomfort alla delmal inom tratten ar det ocksa viktigt att fa in intakter ifran
anvéandarna. Nar man val har etablerat en stadig volym av personer i tratten kan man
enklare fokusera pa att 6ka intakterna. Det galler att har tanka utifran ett langsiktigt sa
val som kortsiktigt perspektiv. Att forsoka fa de existerande anvandarna att forvarva
produkter men samtidigt att forsoka behalla deras intresse och inte lura dem och gora
kortsiktiga vinster (Patel, 2015).

47



4.1.5 Growth hacking-processen
Nar man diskuterar Growth hacking-processen syftar man till de aktiviteter som maste

genomforas for att skapa tillvéxt i en verksamhet. Processen grundar sig i olika typer av
optimeringar och testning av olika variabler i konsumentcykeln for att identifiera vad
som ger bast resultat. Growth hacking ar uteslutande fokuserat pa aktiviteter som direkt
kan harledas till tillvaxten (Ellis, 2014b).

Ellis (2010) menar att man bor folja en process ndr man arbetar med growth hacking.
Processen borjar med att ta fram olika sorters forslag pa metoder som sedan skall testas.
Efter att man testat metoderna analyseras framkommen data for att pa sa vis identifiera
vilka metoder som presterar och vilka som inte gor det. Processen repeteras sedan till
dess att man har funnit den metod som ar bast lamplig for att na tillvaxt (Ellis, 2010).

Y -

Modell 6. Growth hacking-processen enligt Ellis (2010). Egenritad modell

Patel och Taylor’s (2013) syn pa growth hacking processen skiljer sig nagot fran Ellis
(2010). De bryter ner processen mer och refererar till den som en sorts checklista som

varje skicklig growth hacker bor ha i bakhuvudet.
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Definiera det angripbara malet
Implementera mét och analysverktyg for att
spara malen

Utnyttja befintliga styrkor

Utfor experimentet

SINSISNS

Optimera experimentet

v Repetera

Modell. 7. Patel och Taylor (2013) checklista éver growth hacking-processen. Egenritad modell.

Steg 1 - Definiera det angripbara malet

Det dvergripande malet ar, som namnts i tidigare stycke att skapa tillvéxt. Detta ar dock
en valdigt bred och oklar term da det finns flera olika typer av tillvaxt. Tillvaxt kan dels
syfta till att fa nya besokare till sidan men ocksa till att 6ka konverteringen av besokare
till anvandare. Allt beror pa vart i growth hacking-tratten man véljer att lagga fokus
(Patel, 2015).

Dérfor kravs det att termen tillvaxt bryts ner for att forenkla vad det ar for sorts tillvéaxt
man vill ha. Nar man har definierat vad det &r for sorts tillvaxt man vill ha kan man
sedan ta fram olika delmal som kréavs for att na slutmalet. Det &r viktigt att dessa delmal
ar matbara samtidigt som de &r genomforbara (Patel & Taylor, 2013).

For att bryta ner begreppet tillvaxt och ta fram genomférbara tillvaxtmal tar man hjélp

av S.M.A.R.T -modellen. Modellen kan ha olika betydelser men refereras har som;

Specific — att gora malet specifikt. Det blir lattare att uppna i praktiken om ett mal inte
ar for brett.

Measureble — Man ska kunna méta och félja hur det gar under experimentets gang och
om malet uppnas.

Attainable — Malet maste vara realistiskt att uppna men det betyder inte heller att det

behover vara allt for simpelt heller.
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Relevant — Malet maste vara relevant annars betraktas det som sloseri.

Timely — Det ar viktigt att ha &r en deadline eller en tidsram att forhalla sig till da malet
ska vara uppnatt. Detta 6kar motivationen samtidigt som experimenten inte genomfors
under en allt for lang tid (Patel, 2015).

Steg 2 - Implementera mat och -analysverktyg for att spara malen

Implementering av analysverktygen ar valdigt viktigt nar det kommer till att spara
malen man har satt upp. Genom analysverktygen kan man aven identifiera om och nar
malen kan komma att uppnas. Verktygen gor det dven enklare att identifiera besokarnas
aktivitet pa hemsidan (Patel, 2015).

| steg tva bor man aven stélla sig olika fragor for att sakerstélla att man ar at ratt hall.
Fragorna kan vara sadana som; “ar jag i en position dar jag verkligen kan uppna
malet?” eller “finns det relevant statistik? . Fragorna som stélls beror mycket pa vad

det ar for tillvaxtmal man har satt upp i tidigare skede.

Véljer man att inte anvéanda sig av olika mét och -analysverktyg gar det emot principen
om vad growth hacking &r, da det syftar till att just mata och analysera data for att fa
fram ett konkret resultat. Utan nagra som helst verktyg blir dven de uppsatta malen helt
tomma och betydelseldsa. Detta da det inte gar att sdga om de uppsatta malen har natts
eller inte. Genom att inte anvanda verktyg gar man dessutom miste om véardefull
information som kan komma att forandra tillvagagangssattet. Analyserna och
tillvaxtmalen man har skapar en reflexiv balans, dar de informerar, forfinar och formar
varandra (Patel & Taylor, 2013).

Steg 3: Utnyttja befintliga styrkor
Varje startup har naturligt inbyggda styrkor eller tillgangar som kan anvandas som
havstangseffekt. Nar det finns nagot till forfogande som kréaver lite energi, men kan ge

stora resultat har man funnit sin havstang.

Ett exempel kan vara om man forsoker oka antalet betalande anvandare i hemsidan.

Istallet for att da fokusera pa att 6ka antalet besdkare bor man istéllet fokusera pa de
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anvandare man redan har och 6ka konverteringen av dessa. Om man till exempel redan

har ett etablerat e-postdistribueringssystem raknas det som en styrka.

| exemplet appliceras lagen om havstang - att man utgar efter sina styrkor och jobbar
med dem istéllet for mot dem. Andra foretag kanske valjer annorlunda satt att attackera
problemet men det &r deras styrka som avgor. Man skall darfor alltid planera efter vad
ens styrkor ar (Patel & Taylor, 2013).

Steg 4: Utfor experimentet

Efter att ha genomfort de foregdende stegen ar det dags att genomfora experimentet.
Anledningen till att det kallas experiment ar for att man inte vet vad som kommer att
handa under experimentets gang — om det lyckas eller inte (Patel & Taylor, 2013).

Patel och Taylor (2013) beskriver ett antal intressen man bor ha i minnet nar man utfor

experimenten:

- Skriv ner hypoteser innan genomforandet
Innan man borjar genomfdra experimentet &r det bra om man skriver ner de hypoteser
man tror kommer att handa och varfér man tror det. Anledningen till att man bér gora
detta &r for att ha battre koll infor framtida projekt (Patel & Taylor, 2013).

- Att inte vara naiv nar det kommer till resurserna som behdévs for att genomféra
experimentet

Att genomféra experiment kommer enligt Patel och Taylor (2013) att stéra det normala
flodet av héndelser inom foretaget. Darfor ar det bra att informera alla inom foretaget
om kommande experiment sa att de kan férbereda sig om nagot skulle ga fel. Det &r
ocksa bra att tanka pa resurserna nar man genomfor experiment. Om man exempelvis
vet att man under en viss veckodag har en okad trafik som ar nara maxkapaciteten pa
hemsidan bér man kanske inte genomfora ett experiment som syftar till att 6ka trafiken
just den dagen (Patel & Taylor, 2013).
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- Att inte bli avskrackt av de initiala resultaten

Patel och Taylor (2013) forklarar att manga tror att experimenten man arbetar med
kommer att besvara alla fragor och direkt l6sa problemet man star infor. Detta anses
vara ett vanligt fenomen bland growth hackers och risken &r da stor att man tappar
sjalvfortroendet. Det ar darfor viktigt att ha i atanke att det tar tid att na sina uppsatta

tillvaxtmal.

- Lar dig fran framgangarna och misslyckanden

Data fungerar som publicitet - att det inte finns nagot som heter dalig publicitet. Pa
samma satt finns det inte ndgot som heter ~dalig data”. Aven om ett experiment skulle
misslyckas kommer man under experimentets gang ha lyckats samla in mangder med
information om anvandarna. Information som under framtida experiment kan komma
till anvandning. Ett motiverande exempel Patel och Taylor (2013) tar upp ar nér
Thomas Edison blev tillfragad om hur manga ganger han misslyckats med att skapa den
forsta glédlampan "I have not failed 1,000 times. | have successfully discovered 1,000
ways to not make a light blub.” Det géller att ha ratt mentala installning och ta lardom

av sina misslyckanden sasom sina framgangar.

Steg 5: Optimera experimenten

Ett experiment &r aldrig perfekt och kan alltid forbattras. Experiment &r inget som
enbart bor genomforas en gang for att sedan ga vidare till nasta projekt. Det kravs att
man hela tiden justerar dem for att sedan borja om. Patel och Taylor (2013) forklarar tva
sétt att optimera data. Det forsta ar att ha en kontrollgrupp och det andra &r att anvanda
sig av A/B testande. Dessa anvands under olika omstandigheter och bor anvandas nér
det val gar. Tanken med att exempelvis ha en kontrollgrupp, ar att kunna kontrollera och
spara olika miljoforandringar som kan vara svara att upptacka — faktorer som foretaget
inte kan kontrollera eller har nagon kunskap om. Utan en kontrollgrupp kan man
komma att dra forhastade slutsatser som kanske inte helt stimmer.

Anvandning av A/B testandet ar enligt Patel och Taylor (2013) nagot vasentligt inom
growth hacking. Det hjalper till att utoka kunskapen i vad som kan komma att fungera

bast och vad anvandarna sjélva tycker. A/B testande handlar om att stdlla samma
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budskap i tva olika versioner for att se vilken som drar till sig mest uppmérksamhet och

pa sa vis identifiera vilken som fungerar.

Steg 6: Repetera
Efter att ha genomfort hela experimentet, bér man ta fram ett nytt experiment eller en
forbattrad version av experimentet som genomfordes, dar data som samlats in hjalper

till att forma nésta experiment.

4.1.6 Vad ar da en growth hacker?
Som tidigare ndmnts hade Sean Ellis problem med att hitta ratt personer till féretag som

fortfarande var vid tillvaxtstadiet. Vanliga marknadsférare hade enligt Patel och Taylor
(2013) ett allt for brett fokus. Ellis (2010) ansag sjalv att allt for manga nystartade
foretag anstallde personer efter deras fardigheter och erfarenheter som just i
tillvaxtstadiet hos startups ar overflodigt. Det Ellis (2010) rekommenderade istallet for
en vanlig marknadsforare var att anstélla en growth hacker. Begreppet definierades da
forst som “a growth hacker is a person whose true north is growth”. Han valde da att
skala bort alla egenskaper som inte direkt kunde harledas till tillvaxt for att pa sa vis
skapa en mall for en growth hackers.

En growth hacker bor enligt Ellis (2010) vara ambitiés, framatdriven och malmedveten
samtidigt som personen maste vaga ta egna initiativ for att finna metoder och
tillvagagangssatt for att na tillvaxt. En growth hacker bor aven vara kreativ och ha ett
analytiskt sinne dd mycket av growth hacking handlar om testning och utvardering av
metoder. Ginn (2012b) menar att vara analytisk och kreativ gar hand i hand for en
growth hacker. Ar man bara kreativ kan man inte avgéra om ens idéer ar bra utan att
analysera resultaten. Ar man daremot endast analytisk kan det vara svart att finna nya
I6sningar och tillvagagangssatt. Kreativa manniskor kan utforma saker efter sin instinkt
och magkansla medan det analytiska tanket ger en storre insikt av den sammanhéngande

bilden av vad som pagar.

Utdver att vara kreativ och analytisk anser Ginn (2012b) att man inte bor vara oradd att
tanja pa granserna om vad som ar moraliskt ratt. Genom att tanja pa granserna och inte
folja de utstakade reglerna kan man enklare hitta nya omattade marknadsforingskanaler

vilket kan hjalpa foretaget na exponentiell tillvéxt.
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Patel och Taylor (2013) forklarar det bakomliggande mindset fér growth hackers genom
att bryta ner begreppet. De borjar med att bryta ner ordet growth vilket direktéversatt
betyder tillvaxt och papekar att en growth hacker skall vara oerhort tillvéaxtorienterad.
Varje strategi, metod och tillvagagangssatt skall integreras av tillvaxttanket. Darefter
bryter de ner ordet hacker i tre olika definitioner: ”ingenious hacker”, ”software hacker”
och ”illegal hacker”. Dar en ”ingenious hacker” beskrivs som en sinnrik och pahittig
person som &r smart, originell, uppfinningsrik och tar tillvara pa det han har i sin

omgivning for att I6sa problem snarare an att ta in en utomstaende och kostsam l6sning.

Né&r det kommer till en ”software hacker” eller som det ocksa refereras till ”software
engineer” syftar det till en programmerare som besitter de kunskaper och fardigheter for
att kunna koda och anvéanda andra teknikbaserade verktyg — nagot som &r relevant for en
growth hacker da allt sker online. Till sist tar Patel och Taylor (2013) upp “illegal
hacker” vilket ir bland det vanligaste anvindningsomradet av ordet hacker. Det innebar
att nagon obehdrig far tillgang till ett system eller att ndgon bryter sig in i ett system
utan nagot tillstdnd. Detta har inget med just en growth hacker att gora, utan syftar
snarare till att en growth hacker tanja pa granserna pa vad som ar tillatet. P4 sa vis kan

man ta del av fordelar och finna olika typer av genvégar.

4.2 Primar empiri

4.2.1 Sammanstallning av intervju med Sofia
Sofia ar 25 ar gammal och utbildad webredaktor pa hogskolan i Bords. Hon anser sig

inte vara nagon expert inom growth hacking, men finner det véldigt intressant att arbeta
med. Hon upptackte growth hacking av en slump da hon studerade till forskolelarare.
Genom applikationen Youlinker fann hon ett foretag som sokte en growth hacker som
praktikant. Foretaget, som heter Target United Eyes haller pa att utveckla en applikation
som heter Tryggve. Det dr ett startup vars nylanserade applikation syftar till “zrygghet
genom samverkan”. Enkelt forklara kan man bendmna det som grannsamverkan i en
applikation. Totalt sett har hon vetat om och last om growth hacking i cirka tva ar, men
borjade arbeta med det forst i mars.

For tillfallet arbetar Sofia ideellt pa foretaget tillsammans med fyra andra personer.

Fokus ligger pa att med hjalp av growth hacking fa foretagets anvandarbas att vaxa sa
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snabbt som mojligt. | och med att foretaget ar ett startup saknas kapital helt, vilket gor
att Sofia inte anvander nagra resurser i form av kapital nar hon arbetar. Istéllet kretsar
mycket av hennes arbete kring sociala medier och forsoker genom dessa skapa

anvandare.

Vad growth hacking ar enligt Sofia

Enligt Sofia &r growth hacking ett ord inom marknadsforing dar tillvaxt ar det konkreta
malet. Growth hacking innebar dven att man anvander mer alternativa tillvagagangsatt
for att na tillvaxt, nadgot som generellt inte anvéands i marknadsforing. Exempel pa ett
sadant tillvagagangssatt kan vara nar man anvander sig av grupper pa Facebook for att
marknadsfora sig. Dessa alternativa tillvdgagangsétt innebar &ven ibland nagot
okonventionella metoder — att man ibland tanjer pa granserna om vad som ar moraliskt
ratt. Hon anser dven att growth hacking &r en inriktning inom onlinemarknadsféring dar
man fokuserar pd mer specifika mal. Ordet “genvéiig” for att na sitt mal ar dven det
nagot som sammanfaller med Sofias asikt om vad growth hacking ar — “att man hittar
olika genvigar for att na just ditt specifika mdl som du har for stunden”. Syftet med
growth hacking anser hon vara att man skall na ett visst mal under en kort tidsrymd. Att

man specialiserar sig pa just ett mal ar ocksa nagot growth hacking syftar till.

Fordelarna anses av Sofia vara att man med hjalp av olika tekniker kan uppfylla ett mal
pa en kort tid med sma resurser. Nagra direkta nackdelar ser hon inte men anser att det
stora fokus som ligger pa tillvéaxt ibland kan innebara att man glommer andra viktiga

delar i sitt startup.

Vem som helst kan enligt Sofia bli en growth hacker. Egenskaper som kréavs &r att man
ska ha det enkelt att ta kontakt med personer samtidigt som man vagar tanja lite pa
grénserna. Annars anser hon att man inte behdver vara programmeringskunnig for att
arbeta med growth hacking. Istallet kan man &gna sig at metoder som inte kraver nagon
programmeringskunskap eller kan man ta hjalp av en programmerare.

Trots att growth hacking skapades av Ellis med syfte att hjalpa startups med tillvéxt kan
det dven appliceras i andra verksamheter enligt Sofia. Hon menar att ~’det ar ett valdigt
bra verktyg for startups for det fokuserar pa att bli hord och sedd”. En anledning till att

redan etablerade foretag borde satsa pa growth hacking kan vara att de vill lansera nya

55



produkter eller na ut till en ny malgrupp. Det kan da vara fordelaktigt att ha en growth

hacker som fokuserar pa just den malgruppen.

Sofia anser growth hacking ar en sorts checklista snarare en an process bestaende av
konstanta aktiviteter. Hennes argumentation kretsar i att man i marknadsforing foljer en
strikt process — marknadsplan och att man som growth hacker har en storre frihet att
sjalv valja vad som ska behdva utféras. I hennes dagliga arbete hoppar hon istéllet

mellan olika saker som behdver goras.

Growth hacking enligt Sofia
Tillvaxtfokus

Okonventionella metoder
Arbeta med mindre resurser
Passar samtliga foretag
Kortsiktig strategi

X|X[X|X]|X

Tabell 5 Growth hacking enligt Sofia. Egenskapad tabell

Hur Sofia praktiskt tillampar growth hacking

Processen borjar genom att forst definiera malgruppen samt hur man ska nd
malgruppen. | och med att hon anvander sig mycket av sociala medier i sin growth
hacking soker hon sig till relevanta malgrupper — grupper som till exempel
“Grannsamverkan i Luled”. Dérefter registrerar hon sig som medlem i grupperna innan
hon delger information om Tryggve. Nar det i vissa fall behovs speciell atkomst till
grupperna kontaktar hon den administrativt ansvariga. Om inte svar erhalls brukar hon
ligga pa tills personen svarar. Nar hon sedan ar medlem i gruppen och delgett
information om Tryggve svarar hon sedan aktivt pa fragor om appen samt tar emot
feedback fran anvandare. Facebook &r dock inte danda marknadsforingskanalen som
anvands av Sofia utan hon skapar &ven mycket kontakter med foretag,
bostadsrattsforeningar och myndigheter. Hon anvander sig alltsa inte av kodning och

testning som manga andra growth hackers gor.
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Modell 8. Sofias growth hacking-process. Egenritad figur

Strategier

Sofia anvander sig inte av nagra speciella strategier i sitt arbete mer &n att hon forsoker
fa till ett word of mouth-fenomen som sprider appen vidare. | och med att foretaget inte
har nagot kapital blir de dven tvungna att anvanda sig av direktkommunikation som
strategi. De anvander sig dock utav olika delmal. Ett sadant delmal &r att na ut fa 1200

anvéndare till den 31 maj.

4.2.2 Sammanstallning av intervju med Donna
Donna ar 26 ar gammal och har studerat medieteknik med inriktning manniska-

datorinteraktion. Hon horde talas om growth hacking for ungefar 2 ar sedan pa Twitter.
Det foddes da ett intresse da hon sedan tidigare last en kurs pa Stockholm School of
Entrepreneurship som heter Growth. Hon fortsatte halla sig uppdaterad inom growth
hacking och borjade till slut arbeta med det for ett ar sedan. Anledningen till att hon
bdrjade arbeta med det &r att hon tidigare arbetat inom traditionell marknadsféring. Dér
foddes ett intresse av mer teknisk marknadsforing med dataanalyser i centrum. | och
med att growth hacking sammanfaller med bade utbildning, jobberfarenheter och
intresse sokte hon sig allt mer mot growth hacking. Idag & Donna marknadschef pa
foretaget Mentimeter. Foretaget erbjuder en molnbaserad rdstningstjanst som kan
anvandas vid konferenser och liknande. Donna leder just nu growth hackning-arbetet

vilket involverar samtliga foretagets sex medarbetare.

Vad growth hacking ar enligt Donna
Donna definierar growth hacking som “hur man tar hand om olika steg i en anvindares
livscykel och hur man kan optimera de olika stegen i anvandarens livscykel fér att man

skall kunna viixa sd billigt som mdjligt”. Hon menar dven att alla startups vill na den
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virala loopen. Detta sammanh&nger med vad hon tycker syftet vara med growth hacking

— att forstd anvandaren.

Fordelarna med growth hacking &r enligt Donna de snabba interaktioner som sker - att
man snabbt testar, mater, gor om och forbéttrar. Just testningen ar det som dr den stora
fordelen. Att man snabbt testar metoder och har en néra tillgang till data gor att det inte
ar ens subjektiva asikt som ligger till grund for ett beslut. Till nackdelarna menar hon att
det ibland ar ett allt for stort fokus inom growth hacking pa just att mata. For mindre
startups som inte har resurser finns det vissa saker man helt enkelt inte kan mata —
varumarket. For att kunna arbeta med growth hacking bor man dels ha en forstaelse av
marknadsforing samtidigt som man ar duktig pa att analysera data. Att vara
programmeringskunnig ar nagot som inte & nodvandigt menar Donna och papekar att
nagra av de kanda personerna inom growth hacking-communityt inte ar

programmeringskunniga.

Growth hacking passar bast for startups i och med att de ar mer “snabbfotade” dn de
storre foretagen. Det ar svart for storre bolag att fa ett helhetsperspektiv Gver
verksamheten. Istéllet suboptimerar dem med ett antal personer som arbetar med growth
hacking. Det &ar dock svart for dem i och med att de ofta har en strikt budget och en
langre marknadsplan. Startups ar mer flexibla och kan fran dag till dag byta
prioriteringslista.

Growth hacking enligt Donna
Optimering av anvandarstegen
Forstd anvandaren
Test-och analysdrivet
Startup-anpassat
Kortsiktig strategi
Tillvaxtfokus

XX | X|X|X|X

Tabell 6. Growth hacking enligt Donna. Egenskapad tabell

Hur Donna praktiskt tillampar growth hacking
Donna anvander sig av growth hacking tratten eller som hon betecknar den —

A.A.R.R.R — metrics vilken fungerar som en sorts affarsmodell i verksamheten. De
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anvander sig av modellen ndr det kommer till vart man ska lagga fokus just for stunden.
Hon ser inte heller growth hacking som nagon sorts checklista dar man kan bocka av
olika steg och ga vidare. Growth hacking enligt Donna innebér att man hela tiden maste

ga tillbaka till stegen for att maximera dem.

Den operativa processen kan se valdigt olik ut beroende pa hur stort projektet ar. Om
det ar ett storre projekt samlas hela foretaget och gar igenom vad som skall goras.
Ledningsgruppen gar da igenom vad det &r for sorts olika prioriteringar som ska goras.
Dérefter bdrjar man testningen av vad man har kommit fram till — till detta anvander
dem sig utav olika sorters verktyg, bland annat SEO och annonser pa Facebook. Né&r
detta steg &r gjort borjar de analysera framkommen data for att se vad som fungerar. Det
galler att data maste vara statistiskt sakerstallt for att man skall kunna analysera den.
Till detta anvands bland annat Google analytics. Man anvander darefter ett verktyg som
heter Mix Panel vilken syftar till att analysera anvandarbeteenden — hur besdkaren ror
sig pa hemsidan. Darefter finns det dven olika verktyg inom revenue-delen sa som olika
payment-losningar. Man skulle kunna forenkla genom att séga att processen kretsar
kring A.A.R.R.R- metrics men att man hela tiden gar tillbaka till de olika stegen for att

optimera dem.

Uppnitt mal
Analysering av .
s andaedats Definiera mal
S - ATEE e
Optimera
Utvirdering av 4 Genomforande

test av test

e e o

Modell 9. Donnas growth hacking-process. Egenritad modell.
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Strategier

Nar det kommer till strategier anvander Donna sig inte av nagra konkreta strategier.
Anledningen ar att strategier helt enkelt ar for langsiktigt och growth hacking handlar
om att snabbt testa och att se resultat. De anvander istallet olika delmal sa som
“konkreta signups”’. Annars menar hon att de trender som finns inom growth hacking
idag ar att fokusera mer pa att behalla kunderna. Detta for att det helt enkelt ar for

kostsamt och tidskravande att skapa nya kunder.

Manga anser att growth hacking endast &r ett annat namn for onlinemarknadsforing.
Nagot som inte Donna alls haller med om. Hon menar att onlinemarknadsféring endast
syftar till det forsta steget i growth hacking — anskaffning av kunder. Growth hacking ar
alltsd en vidarutveckling av marknadsforing dar man fokuserar pa samtliga faser i

anvandarens livscykel.

4.2.3 Sammanstallning av intervju med Jonathan
Jonathan &r 28 ar gammal och kommer fran Finland. Han studerade informationsteknik

— en sorts datavetenskap pa yrkeshogskola i Finland. Han horde forst talas om growth
hacking for ungefar ett ar sedan och kollade da upp mer vad det var for nagot. Han
markte da att han arbetat med samma metoder i 5-6 ar utan att ha vetat att det kallats
growth hacking. Néar det da borjade bli ett allt mer populért begrepp beslét sig Jonathan
ocksa att anvanda sig av termen. Han driver idag hemsidan Genaro.fi - en sorts
konsulttjanst for att hjalpa startups med marknadsforing. Foretaget har 22 stycken
anstéllda och anvander growth hacking for att hjalpa startups véxa. Anledningen till att
han valde att arbeta inom internetmarknadsforing och growth hacking var att det ar
resultatbaserat. Att man snabbt kan analysera och se vad som faktiskt fungerar och vad

som inte fungerar och pa sa satt enklare véxa.

Vad growth hacking ar enligt Jonathan

Jonathan menar att growth hacking ar nar man har ett konkret mal man vill na. For
Jonathan ar det ofta att fa besokare till en hemsida eller applikation sa fort som mojligt.
Man arbetar sedan med att testa en rad olika metoder for att se vilken som fungerar.

Man borjar med att testa metoderna man tror fungerar, men om de inte fungerar testar
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man dven andra. Man mater hela tiden for att se vad utkomsten av metoderna blir. Man

anvander sig ocksa av kostnadseffektiva tillvagagangsstt.

Syftet med growth hacking &r enligt Jonathan "helt enkelt att vaxa- tillvaxt”. Att det &r
flexibelt och inte Iast till nagra marknadsplaner &r de storsta fordelarna menar Jonathan.
Medan nackdelarna & om man inte lyckas lagga tillrackligt fokus pa en grej — och att
man da testar en metod alldeles for snabbt utan att fa ett signifikant resultat. Han menar
att growth hacking kanske ibland &r lite for kortsiktigt och att man snabbt rakar déma ut
fungerande metoder bara for att de inte genererar resultat snabbt.

Det som skiljer growth hacking mot traditionell marknadsforing ar just traditionen.
Traditionell marknadsforing &r uppbyggt av gamla processer och rutiner som fungerar
om man har en langre marknadsplan. Darfor menar Jonathan att “det dr mest fordldrat
det man lir sig inom vanlig marknadsforing”. Istdllet syftar growth hacking pa att
skapa snabbare resultat och anvéander da nya och olika metoder for att na det. Growth
hacking handlar enligt Jonathan att testa olika tillvagagangssatt for att se vad som
faktiskt fungerar. FOr att vara en growth hacker behéver man da vara analytisk och
fokuserad pa tillvéaxt, samtidigt som det inte ar ndgon nackdel om man ar kunnig inom
programmering. Han menar aven att growth hacking ar applicerbart pa storre foretag.
Dock menar han att storre foretag behover arbeta pa att bli mer flexibla med kortare
marknadsforingsstrategier. Att ha mojlighet att kunna tanja pa granserna ar aven det
nagot som gor det svart att applicera growth hacking pa storre foretag da de ofta vill

behélla sitt goda rykte medan ett startup istéllet ser all publicitet som bra publicitet”.

Growth hacking enligt Jonathan
Resultatbaserat

Tillvaxtfokus
Test-och analysdrivet
Arbeta med mindre resurser
Kortsiktig strategi
Okonventionella metoder
Passar alla foretag

XXX |X[X|[X]|X

Tabell 7. Growth hacking enligt Jonathan. Egenskapad tabell
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Hur Jonathan praktiskt tillampar growth hacking

Growth hacking-tratten eller A.A.R.R.R — metrics &r inte nagot som Jonathan har tankt
pa vid sin anvandning av growth hacking. De har dock arbetat efter samma principer
men har aldrig benamnt det som nagon tratt. Growth hacking bor snarare ses som en
process dn en checklista da det ar ”for smalt”. En process med konstanta aktiviteter tills

man nar sitt mal ar nagot som han menar sammanfaller med growth hacking.

Nar Jonathan pabdrjar ett nytt projekt borjar han forst med att definiera malet. Detta
skiljer sig valdigt mycket beroende pa vad det ar for typ av startup han hjalper. En
webshop vill locka kunder medan en tidning istallet bara vill ha besdkare. Det ar dven
viktigt att malet definieras precist. | det andra steget galler det att tanka ut hur man nar
malet — var man hittar besékare? Jonathan anvénder sig ofta har av sin erfarenhet men
testar dven nya satt om de inte fungerar. Darefter punktar han upp alla de
tillvagagangssatt och metoder han tror kommer att fungera. Har géaller det att fokusera
pa vilken metod som kan ge mest nytta sett till tidsinsatts, detta for att uppfylla malet
inom den tidsrymd som &r uppsatt. Metoderna tas &ven fram efter vad det ar for sorts
mal. Om det &r att nd betalande kunder anvander man sig av sokoptimering. Om man
istallet vill n& besdkare bor man kanske istallet satsa pa Facebook. Nasta steg ar att testa
dem och bestdmma nar man ska gora det. Sista steget ar att analysera resultaten ganska
ofta och pa sa vis se om metoderna fungerar. Om de inte gor det far man bérja om och

anvénda sig av andra metoder.
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Modell 10. Jonathans growth hacking-process. Egenritad modell.

Strategi

Strategierna man anvénder véljs enligt Jonathan efter de begransningar kunderna har —
dvs. startups. Begransningarna kan dels bero pa kapital men &dven att vissa startups ar
valdigt radda om deras varumérke och att de da inte tillater vilka metoder som helst.
Trenden inom growth hacking menar Jonathan ar just growth hacking. Fler och fler
borjar finna det intressant och fler arbetsgivare soker en growth hacker idag. Growth
hacking menar han har darfor blivit ett sorts buzz word dar fa egentligen vet den
verkliga inneborden av growth hacking. Detta kan ge negativa konsekvenser da det
bildas en inflation av begreppet och da urholkas. Personer har helt olika uppfattningar

om det och arbetsgivare kan da bli besvikna om forvantningen ar en annan.

4.2.4 Sammanstallning av intervju med Niels
Niels ar 32 & gammal och utbildad datavetare och programmerare. Han kom i kontakt

med growth hacking genom sina manga yrkesverksamma ar med startups. Niels
forklarar att under den tid han arbetat med startups har det kravts att fokus legat pa att
skapa tillvéxt. Det &r har som growth hacking varit en stor del fér Niels. Aven om Niels

forklarar att konceptet ar nytt, har fokus pa tillvaxt inte forandrats. Namnet pa
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angreppséattet som nu &r growth hacking har vuxit fram som en del av startupskulturen.
Att growth hacking syftar till att bygga upp en anvédndarbas utan en stérre méngd
resurser var aven det intressevackande for Niels. Fokus pa tillvaxt samt teknikerna som
anvands inom growth hacking var med andra ord Niels redan bekant med innan han fick
hora begreppet.

Anledningen till varfor Niels borjade arbeta med just growth hacking exkluderat fran
sitt arbete med startups var for att han under en anstallningsperiod som teknikchef pa ett
annat foretag integrerade teknik och marknadsforing. Foretaget vaxte sig dock storre
efter ett tag vilket foranledde till att avdelningarna separerades — vilket av Niels inte
ansags vara positivt for fortsatta utvecklingen. Den gemensamma avdelningen gav
namligen upphov till fler diskussioner vilket foranledde fler idéer. Att growth hacking
syftar till en sammansattning av teknik och marknadsféring var darfér ndgot Niels ansag

vara positivt vilket enligt honom leder till en béattre synergieffekt.

Vad growth hacking ar enligt Niels

Niels menar att growth hacking blivit ett buzz word. Att personerna som tidigare arbetat
med digitalmarknadsforing nu istallet kallar sig growth hackers for att det nu ar
populdriserat. Dock anser Niels att growth hacking utméarker sig da det &r anpassat for

startups dar man forsoker bygga en anvandarbas utan nagra storre resurser.

Darefter bryter Niels ner growth hacking i tva delar som anses vara viktiga inom growth
hacking. Den forsta delen handlar om att finna “de klassiska hacken man forscker
knéicka” - att vara kreativ och finna de sma tillvagagangsatten for att fanga folks
uppmarksamhet. Exempelvis som Hotmail gjorde genom att lagga in "P.S I love you.
get your free e-mail at hotmail ” i slutet av varje e-post som skickades (se bilaga 9.2 for
utforlig forklaring). Niels forklarar att problemet &r att detta inte ar nagot man kan lara
sig utan att det kréavs kreativitet och tur for att komma pa sadana hacks. Niels papekar
dven att man inte kan anvanda sig av andra personers kreativa hacks allt for manga

ganger da de blir méattade valdigt snabbt.

Den andra delen handlar om mentaliteten eller ”mindsetet” enligt Niels. Man bortser

fran de gamla tillvagagangssatten att marknadsfora sig pa och istallet A/B- testar allting
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och automatiserar sa mycket som majligt — “en growth hacker dr en programmerare
som tinker marknadsforing”. Darfor anser Niels att det ar en forutsattning att kunna
programmera om man arbetar sjdlv som growth hacker. Arbetar man i grupp bor
gruppen vara cross-funktionell genom att ha kunskaper inom marknadsféring och
programmering men dven i user experience. Growth hacking syftar till att anvénda sig
av en testdriven metodik som med hjalp av data, analysera och méta sig fram till vad

som fungerar, snarare an att anvanda sig av nagon storre budget eller “brute force”.

Fordelen med growth hacking enligt Niels &r att det ger sma foretag ett Gvertag genom
att startups kan komma undan med att tanja pa granserna medan storre foretag i de flesta
fallen inte kan anvanda sig av samma metoder for att marknadsfora sig da det kan skada

deras redan etablerade rykte.

Growth hacking enligt Niels
Arbeta med mindre resurser

Tillvaxtfokus
Programmeringsbaserat
Test-och analysdrivet
Okonventionella metoder
Startup-anpassat

X Forstd anvandaren

X[X|X|X|X|X

Tabell 8. Growth hacking enligt Niels. Egenskapad tabell

Hur Niels praktiskt tillampar growth hacking

Niels foljer egentligen ingen direkt process utan gar mer “pd kcinsla”. Men om han ska
forklara utifran ett processperspektiv borjar det med att definiera ett mal. Han utgar
utifran data han har till sitt férfogande och utformar idéer och hypoteser utifran det. |
det har fallet anvander sig Niels av det som kallas for kohortanalys. Det &r ett metric-
system han foljer valdigt noga. Niels forklarar sitt tillvagagangsatt med ett exempel:
“sdg att jag viljer att folja alla anvindare som registrerar sig en viss vecka. Jag foljer
da dessa personer genom att folja olika matvarden bl.a. - hur manga ar det som koper

av de som registrerat sig? Hur manga refererar till en kompis?”
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Niels forklarar att han delar upp sina anvandare i kohorts. Dér en kohort exempelvis kan
bestd av en grupp bestdende av x antal anvandare som registrerat sig under en
tidsperiod. Niels foljer darefter dessa anvandare dver en tid och analyserar hur de
utvecklar sig. Vill Niels sedan inféra nagon form av forbattring pa en av kohortsen
lagger han fram hypoteser och framfor olika idéer eller experiment som han vill
implementera och som han tror kan ha en positiv effekt pa kohortsen. Nar vél hypotesen
ar framlagd och testet ar redo att utféras testar sedan Niels sina idéer for att se hur det

paverkar kohortsen och om det resulterade i nagot positivt eller negativt.

Modell 11. Niels growth hacking-process. Egenritad modell.

For att kunna folja hur det gar med experimentet arbetar Niels mycket med KPI (key
performance indicator) dar han har olika matvarden som han féljer och ser hur de
reagerar pa experimentet. Hur lange ett experiment testas beror pa vad det handlar om.
Niels siger dven att det kan paga tills man far det att bli statistiskt signifikant. Man vill
ha det helt matematiskt, men ibland kan man ocksa utga ifran magkanslan ifall det blev

bra eller om det ar bra att fortsdtta. ”.
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Efter att ett experiment genomforts utvéarderas testet och analyserar vad det resulterade i
for effekt och avgdr om man vill fortsétta, forbattra eller totalt byta experiment. Dérefter
repeterar man processen som i det har fallet ser ut som en snurra. “Arbetsmetodiken
eller processen forblir den samma men det som féréandras kan vara fokusomradet.

Sedan sd kan det ocksa handla om att forbdttra kanalerna eller mdta och utvirdera”.

4.2.5 Sammanstallning av intervju med Elia
Elia &r 39 ar och utbildad beteendevetare vid Stockholms universitet. Eli kom i kontakt

med termen growth hacking genom nyheter. Han laste pa om hur olika startups lyckades
vaxa exponentiellt utan storre resurser och fastnade da for tanket. Han finner det
intressant i och med att startups behéver kompensera de begrénsade resurserna genom

att vara effektivare och smartare.

Elia borjade arbeta metodiskt med growth hacking for cirka 2 ar sedan. Kunskaperna
inom growth hacking kommer fran tidigare erfarenheter men han har aven last in sig i
amnet genom bocker, communities och bloggar. Idag arbetar Elia aktivt med fem olika
startups dar han far mojlighet att praktisera sina kunskaper. Han ar aven radgivare till
ytterliggare tre stycken samtidigt som han ar kursansvarig for Digital kommunikation pa

Berghs.

Vad growth hacking ar enligt Elia

Elia forklarar growth hacking som att “hacka sin egen tillvixt”. Just termen hacking
anvands enligt Elia for att startupbolagen har haft en problematik av att véxa snabbt for
att fa investerare. Elia forklarar att “ingenjorerna som har startat startupbolagen inte
sjalva har sett sig som marknadsférare och skulle aldrig i livet vilja ha de begreppen i
munnen”. D&rfor uppfann de termen growth hacking: “Det de dd gjorde var att

applicera en ingenjors mindset pa marknadsforing .

Elia forklarar att en growth hacker bor vara i centrum av ett informationsflode
bestaende av nyheter och omvérldsbevakning. En growth hacker bor bade ge och ta del
av detta flode. Flodet av information anser Elia accelererar larandet och i och med att
kunskap &r en farskvara maste en growth hacker hela tiden halla sig uppdaterad inom

omradet. Det dr aven en stor fordel att ha en god manniskokannedom och ha en kunskap
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om konsumentbeteende for att sedan kunna applicera detta pa digitala tjanster. Elia
forklarar: - “att ha ett analytiskt sinne ar viktigt da det ar mycket data inblandat s& man

madste vara duktig pa att analysera siffror och dra kloka slutsatser av dem”.

Elia tycker &ven att en growth hacker bor ha “den kreativa ddran”. Med detta menar
han att man hela tiden ska strava efter att komma pa nagot innovativt tillvagagangssatt
och inte ndja sig med de kanaler och metoder som redan finns tillgdngliga. Elia anser
aven att det ar en stor férdel om man &r programmeringskunnig eller att man atminstone
forstar sig pa grunderna sa att man kan kommunicera med andra om man arbetar i ett
team. Han tillagger dock att det inte &r ett krav da det dyker upp mer och mer

programvaror som underlattar detta.

For att skapa tillvaxt med hjalp av growth hacking har Elia modifierat A.A.R.R.R-
metrics. | hans modell har han lagt ihop stegen activation, retention och referral.
Modellen ar da forkortad och Elia menar att den &r viktig da den fokuserar pa
“customer journey”. Han forklarar det hela: "Fran det att de forst hor talas om
produkten till dess att de utfér nagon slags onskat beteende. Sedan mappa den resan
och konstant fundera p& hur man hela tiden kan flytta fram kunden ett steg langs den
hdr resan”. Elia menar att det ar en valdigt effektiv modell och att den bidrar till
manga nya idéer. Genom att anvanda sig av modellen kan man koppla ihop olika mat
och nyckeltal for att gora metoderna och experimenten mer effektiva. Modellen syftar
till att forstda konsumenternas rérelsemonster, ifran att vara en besokare till att vara en

betalande konsument.

Growth hacking enligt Elia
Tillvaxtfokus

Programmeringsbaserat
Forstd anvandaren
Test-och analysdrivet
Okonventionella metoder

X|X[X]|X

X

Tabell 9. Growth hacking enligt Elia. Egenskapad tabell
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Hur Elia praktiskt tillampar growth hacking

Nér Elia arbetar med growth hacking arbetar han i interaktiva cykler. I och med att han
hjalper manga olika startups att vaxa ar detta basta tillvagagangssatt. Man har da ett
growth hacking-moéte med jamna mellanrum. Det &r viktigt att finna ratt intervall som
fungerar efter de forutsattningar och ambitioner startup-foretaget har. Man borjar motet
med att folja upp de nyckeltal fran experimentet som genomforts mellan motena. Nar
nyckeltalen har foljts upp borjar man med att analysera: "Vad dr det som har paverkat
de hdr siffrorna sedan vi triffades sist”? Om man till exempel har genomfort en tavling
sa ar det svaret. Darefter utvarderar man om experimentet gick bra och om man da skall
integrera experimentet som en del av de kontinuerliga aktiviteterna i foretaget. Om
experimentet gick mindre bra kanske man behover justera det eller kanske helt forkasta

det.

Mote
Bevaka Analysera
Designa
e Behilla?
Vilj
fokus

g

Modell 12. Growth hacking-processen enligt Elia. Egenritad modell.

Nésta steg i processen ar att valja fokus infor nésta experiment. Har anvander man sig
av den modifierade A.A.R.R.R-metrics modellen for att valja vad man vill fokusera pa.
Man designar dérefter ett hack som forhoppningsvis skall uppfylla det man vill fokusera
pa. Man testar sedan hacket i verksamheten innan motet ar slut. Medan man inte traffas
foljer bada parter upp och bevakar hur experimentet fortloper innan man sedan tréffas

igen for att upprepa proceduren.
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Det ar viktigt att lata experimentet utforma strategin och inte lata strategin utforma
experimentet. Growth hacking handlar inte om att planera langsiktiga marknadsplaner
utan om att testa sig fram. Darfor beror processens langd pa vad det ar man gor och hur

det fortlGper.
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5 Analys

| féljande avsnitt analyseras framkommen teoretisk och emprisk data. For att tillgodose
lasaren med en god struktur har underrubrikerna strukturerats efter forskarfragorna.
Underrubriken “Konceptet growth hacking” syftar till att analysera vad growth
hacking faktiskt &r, medan underrubriken “Praktisk tillimpning av growth

hacking "syftar till att analysera hur man arbetar med growth hacking.

5.1 Konceptet growth hacking
I och med att empiriavsnittet &r uppdelat efter priméara och sekundara kallor analyseras

forst dessa i forsta avsnittet. Detta gors for att jamféra foretradarnas inom growth
hacking-communityt uppfattning om vad growth hacking &r med respondenternas
uppfattning av begreppet. Genom att genomfora den har grundlaggande analysen kan
man darefter fa fram en generell uppfattning om vad growth hacking &r, som sedan kan

anvandas for att analysera begreppet med den teoretiska referensramen.

5.1.1 Analys av Empiri
Som tidigare namts togs begreppet growth hacking fram for att hjalpa startups att na

tillvaxt. Formen av tillvéaxt kan variera beroende pa vilken typ av foretag samt vilken fas
de &r i (Ellis, 2010). Efter det har ingen konkret definition av konceptet tagits fram utan
har tolkats vidare av personer som gjorts sina egna definitioner. Detta starks efter
framtagning av empirisk data vilken visar de subjektiva asikterna om vad growth
hacking faktiskt ar.

Den allménna synen &r att growth hacking &r mer anpassat for att passa startups, vilket
aven var en av anledningarna till att Ellis (2010) myntade begreppet. Ginn (2012a)
menar att startups pa internet stalls infor flera utmaningar i tillvaxtfasen - nagot som
growth hacking a@mnar l6sa. | empiriavsnittet presenteras dessa problem; instabilitet i
kommunikationskanaler, kanalmattnad samt produkt-growth fit. Genom growth hacking
bemots dessa problem pa unika och kreativa satt - for att med knappa resurser na

maximal tillvéxt.
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De genomforda intervjuer av respondenter som anvéander sig av growth hacking visar att
dessa delar asikten att growth hacking mestadels &r applicerbart for startups. Flera av
respondenterna medger dock att man skulle kunna anvénda growth hacking i storre
foretag. Donna menar att det passar startups i och med att de & mer ’snabbfotade ” &n
stOrre fOoretag och att man i startups har ett helhetsperspektiv dver foretaget. Sofia menar
ocksa att det passar startups bast och sager “att det dr ett vildigt bra verktyg for att det
fokuserar pad att bli hord och sedd”. Hon menar dven att startups kan anvénda sig av

nagot okonventionella metoder for att na sitt mal.

Elia, Niels och Jonathan ar relativt eniga om att growth hacking passar startups bast
men att det ar applicerbart aven i storre foretag. Dock menar de att storre foretag aldrig
kommer att kunna utnyttja growth hacking fullt ut. Elia menar att growth hacking ar
valdigt kortsiktigt medan storre foretag ofta anvander sig av langsiktiga
marknadsplaner. Niels pastar att storre foretag inte kan utnyttja growth hacking fullt ut i
och med att growth hacking tinjer pa granserna om vad som ar moraliskt ratt i
marknadsforingssammanhang - nagot som inte storre foretag har mojlighet att gora pa

samma satt som ett startup.

Just att man tanjer pa granserna inom growth hacking ar aven det nagot som tydligt
framgar i insamlad data som presenteras. Patel och Taylor (2013) tar upp att man
behdver tanja pa granserna for att finna de tillvagagangssatt som kravs for att na tillvaxt.
Sofia ger ett konkret exempel pa hur hon tanjer pd granserna. Hon anvander sig
mestadels av Facebook dir hon gar in i olika sociala grupper sa som “Grannsamverkan
i Luled” och marknadsfor dar sin app. Detta tillvaggangssatt hade setts ogillande om ett
storre foretag hade gjort det och det hade da forsamrat varumarket. Nagot som kan
kopplas tillbaka till varfér Niels menar att growth hacking inte kan anvandas av storre

foretag fullt ut.

Vad &r da growth hacking.

Nar det kommer till att definiera vad growth hacking faktiskt innebar skiljer sig
empiriska data som presenterats inte sarskilt mycket. Ett grundldggande fokus inom
growth hacking anses vara att man experimenterar sig fram mellan olika metoder for att

se vad som faktiskt fungerar. FOr att gora detta krdvs det en stor mangd data som samlas
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in genom metoderna som testas (Ellis, 2010). Donna menar att man pa sa vis snabbt far
fram ett konkret underlag som ligger till grund vid beslutsfattandet istallet for att
subjektiva asikter skall ligga till grund. Nagot som ocksa &r en gemensam asikt om
growth hacking ar att man hela tiden forsoker skapa sig en genvag for att na tillvaxt.
Sofia definierar det som “att man hittar olika gendigar for att nd just ditt specifika mal
for stunden”. Genvagen harstammar fran begreppet growth hacking da hacking ofta

syftar till att pa ett finurligt sétt hitta en genvag till framgang (Patel & Taylor, 2013).

Flera av respondenterna menar aven att growth hacking syftar till att ha ett konkret mal
att strava efter. Malet skall ocksd nds inom en relativt snar framtid vilket patvingar en
effektivitet ndr det kommer till testandet av metoder (Sofia). Den korta tidsrymden
anser Elia kommer fran att startup-bolag har ett krav pa sig att vaxa sa snabbt som
mojligt for att fa investerare.

Donna anser dven att growth hacking syftar till att forsta anvandaren och definierar
growth hacking som: “hur man tar hand om olika steg i en anvindares livscykel for att
man skall kunna viixa sd billigt som mdjligt”. Fokus pa anvandaren ar dven nagot som
Patel och Taylor (2013) menar att growth hacking syftar till. De har darfor skapat

growth hacking-tratten vilken kretsar kring en anvéndares livscykel.

Niels syn pa vad growth hacking ar skiljer sig nagot pa vad resten av respondenterna
anser det vara. Han menar att growth hacking mestadels ar ett annat ord for digital

marknadsforing och att begreppet de senaste aren har blivit ett buzz och populéariserat.

Egenskaper

Genom den empiriska kartlaggningen har det aven framkommit att en growth hacker har
vissa utmérkande egenskaper. | och med att growth hacking kretsar Kkring
marknadforing pa internet kravs det ett visst IT-kunnande. Detta IT-kunnande &ar dock
olika stort beroende pa vem man fragar. Enligt Sofia behéver man bara vara IT-kunnig i
den man att man kan hantera en dator medan Niels istdllet anser att det ar en
forutsattning att kunna programmera om man arbetar sjalv med growth hacking. Att
dessa asikter gar isar sa pass mycket har att géra med de praktiska tillampningarna de

bada har. Medan Sofia anvander sig av sociala medier anvander sig Niels istéillet av
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sOkoptimering och A/B-testing. Den generella slutsatsen man kan dra var det géller
programmeringskunskaper ar anda att det ar en stor fordel men att det inte ar nagot man
behover kunna (Patel & Taylor, 2013; Donna; Elia; Jonathan).

Person/Egenskap Oradd att tdnja | Konsument | Analytisk | Up-to-date | Tillvaxt- Program- | Kreativ
pé grinserna -beteende orienterad | mering

Ellis v v v v

Ginn v v 4 4 4

Patel & Taylor v v v v v v

Niels v v ['4 ['4 ['4

Jonathan v v

Donna 4 %4 %4

Elia v v %4 [%4 %4 4

Sofia v v [

Tabell 10. Sammanstéllning av egenskaper en growth hacker bor inneha. Egenskapad tabell.

I tabellen ovan visas Ovriga generella egenskaper en growth hacker bor ha. Man kan
utifran den enkelt klargdra att nastan samtliga personer anser att man behdver vara
analytiskt lagd. Detta for att kunna tolka de olika metoderna som anvéands for att na
resultat. Detta bekraftas &ven om man studerar vilken utbildning de olika responenterna
har. Ingen av respondenterna i studien har en marknadsféringsutbildning som bakgrund.
Istallet ar datautbildningar ett genomgaende tema hos respondenterna. Man kan &ven
dra slutsatsen att man behdver vara tillvaxtorienterad for att arbeta med growth hacking.
I 6vrigt skiljer sig de uppfattade growth hacking-egenskaperna relativt mycket fran
person till person. Dock korsas resultatet vilket pavisar en viss generell asikt om vad en
growth hacker &r for ndgot. De grundlaggande slutsatserna man kan dra av ovanstaende
stycke samt den hér tabellen &r att det existerar ett sorts mindset om vad growth hacking
faktiskt innebar - en tillvaxtorienterad process som pa ett kreativt satt arbetar med att
testa och analysera metoder for att na tillvaxt.

5.1.2 Analys av teori
Gay, Charlesworth och Esen (2007) menar att onlinemarknadsforing &r ett

samlingsnamn for begrepp och metoder for att skapa en relation med kunden med hjélp
av internet. Fran det uttalandet kan man da dra den generella slutsatsen att
onlinemarknadsforing ar relationsdrivet och syftar till langsiktiga relationer med
konsumenter. Istéllet for att vara relationsdrivande ar growth hacking tillvéxtdrivande

for att fa startups att vaxa (Ellis, 2010). Man har darfor inom growth hacking inget
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direkt relationsbyggande fokus utan fokus ligger i - som bekréftas i tabellen som
presenteras i foregaende avsnitt - pa tillvaxt i olika former. Man vill inom growth
hacking na tillvaxt i varje steg i den sa kallade growth hacking-tratten. Inom growth
hacking genomsyras varje val av strategi, taktik och tillvagagangsatt av fokus pa tillvaxt
(Patel & Taylor, 2013).

Inom onlinemarknadsfoéring anvéander man en modell som illustrerar tre grundldggande
processer - anskaffning, konvertering och behalla & tillvaxt. Detta & nagot som bade
Ash (2008) och Chaffey et al. (2009) konstaterar. Dock anvéander sig de bada forfattarna
av tva olika sorters modeller vid illustreringen av dessa grundlaggande steg. Chaffey et
al. (2009) illustrerar det hela via en processkarta som presenterar olika aktiviteter inom
processerna samt olika managementaktiviteter som sker. Ash (2008) presenterar det
hela istallet som en sorts tunnel eller tratt dar personen gar fran att vara en

internetsurfare till att bli en betalande konsument.

Patel och Taylor (2013) presenterar en liknande modell som bygger pd samma
grundlaggande steg, dock har de lagt till ytterliggare tva steg. De benamner modellen
som growth hacking-tratten och innehar foljande steg - anskaffning, aktivering, behélla
kunderna, referering och intékter dar referering och intékter ar adderade steg. Genom
intervjuer framkom att denna modell &r allmant k&nd och anvands bland growth
hackers. I och med att onlinemarknadféringsmodellerna och growth hacking-tratten
innehar liknande steg kan man dra den ldsa slutsatsen att framtagandet av growth
hacking-tratten &r en vidareutveckling av onlinemarknadsféringens olika steg. Den har
slutsatsen blir allt mer konsekvent om man endast jamfor Ash (2008) modell med Patel
och Taylor (2013) modell da han illustrerar det hela som en tratt eller tunnel dar
anvandaren gar igenom olika steg for att slutligen bli en betalande konsument.
Modellerna som Ash (2008) och Chaffey et al. (2009) presenterar gar aven emot det
som Donna pastar - att onlinemarknadsforing endast syftar till det forsta steget i growth

hacking-tratten - anskaffning.

I just anskaffningsprocessen kan man anvanda sig av tre olika sorters kanaler vid
onlinemarknadsforing - paid media, owned media och earned media (Hemann &

Burbary, 2013). Alla dessa kanaler &r nagot som growth hacking anvander sig av. Paid
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media anvénds av growth hackers genom pay-per-click (Holiday, 2013). Owned media
anvands av growth hackers nar man bloggar om produkten (Patel & Taylor, 2013)
medan earned media anvands genom att skapa ett word of mouth fenomen (Sofia). Det
ar dock framst just earned media som ar den kanalen man mest vill anvanda sig av vid
growth hacking da den inte innebér nagra storre kostnader. Earned media &ar aven ett
vanligt tillvagagangssatt inom onlinemarknadsforing dar begrepp som word of mouth,

viral marknadsforing samt buzz marketing ofta vill uppnas.

Nar det kommer till det andra steget i onlinemarknadsforing — konvertering, har growth
hacking en motsvarighet de bendmner som aktivering. Har skiljer sig dock
tillvagagangssatten for att konvertera en besokare mellan onlinemarknadsféring och
growth  hacking.  Onlinemarknadsféring  anvéander sig av  psykologiska
Overtalningsmekanismer som Cialdini (2005) och Ash (2008) presenterar. Moe och
Fader (2004) menar daven att man skall ta fram individuella konverteringsmodeller som
ar anpassade for det enskilda foretaget. Detta skiljer sig helt fran growth hacking dar
man istallet anvander sig utav mer slumpmaéssiga metoder for att se vilken som

fungerar. Dessa metoder grundar sig ofta i erfarenheter och magkénsla (Jonathan).

Att behalla kunderna ar den tredje operativa processen inom onlinemarknadsforing.
Awven denna finns som namnts ovan inom growth hacking. Anledningen for att detta ar
en nyckelprocess inom onlinemarknadsforing anses vara att det ger en effektiv
anskaffningskostnad av kunder (Chaffey et al. 2009). Detta ar nagot Donna ocksa ar
inne pa och tycker sig se en trend inom growth hacking att man fokuserar allt mer pa att
behallla kunderna. Detta for att det kostar for mycket att hela tiden jaga nya kunder. Ash
(2008) menar dven att detta ar en process som &r genomgaende Over hela
onlinemarknadsforingen - om inte produkten eller kundservicen &r bra har man inte
mojligheter att behalla konsumenten. Liang, Chen och Wang (2008) menar att
onlineféretag anvander sig av olika taktiker for att skapa en langvarig kundrelation. Den
mest grundldggande taktiken anser forfattarna vara “social bonding” — att skapa ett
socialt band foretaget och konsumenten emellan. Detta & nagot som inte growth
hacking syftar till i lika stor man. Man kan anda dra slutsatserna att behalla kunderna ar
underforstatt da Holiday (2013) menar att growth hacking syftar till att jaga anvandare

som i sin tur jagar fler anvandare. De gamla anvandarna behéver helt enkelt kvarhallas
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for att detta ska lyckas. | och med att growth hacking handlar mycket om
programmering av hemsidor kan man dven dra den generella slutsatsen att growth

hacking mestadels anvénder sig utav “structual bonding .

Ellis (2010) tog fram growth hackning for att hjalpa startups med tillvéxt. Begreppet
startup innebdr ett nystartat internetforetag som kretsar kring tillvéxt. Dessa startups har
omdefinierat begreppet av vad en “produkt” faktiskt ar for nagot. Tidigare var en
produkt en fysisk vara man kunde ta och kénna pa. De produkter startups idag erbjuder
ar istallet immateriella och syftar pa sa vis att skapa ett annat sorts varde for kunden.
Exempel pa en sadan immateriell produkt & Dropbox som namnts tidigare i studien
(Patel & Taylor, 2013). Onlinemarknadsfoéring fungerar istéllet som en generell
arbetsmetod for att marknadsfora sig pa internet (Gay, Charlesworth & Esen, 2007).
Man kan da ta den generella slutsatsen att alla olika sorters foretag kan anvénda
onlinemarknadsféring medan endast startups kan anvanda sig utav growth hacking.
Detta ar dock ndgot som gar emot de svar som erhdllits genom intervjuer.
Respondenterna haller generellt med om att startups ar bast lampat fér growth hacking

men att man till vissa delar &ven kan anvanda det i andra sorters foretag.

Gay, Charlesworth och Esen (2007) anser att onlinemarknadsféring ger mindre och
nystartade foretag chansen att konkurrera med storre etablerade foretag - de maste dock
hitta olika kreativa tillvagagangssatt for att gora detta. De kreativa tillvagagangssatten
for att konkurrera ar ndgot som ligger i linje med de olika problem Ginn (2012a) menar
att growth hacking star infor. Han tar bland annat upp problemet med kanalmattnad och
menar att man behOver vara snabb in i en marknadskanal for att kunna utnyttja den

maximalt.

| det empiriska avsnittet framgar det tydligt att growth hacking éar datadrivet. Flera av
respondenterna vid intervjuerna svarar att det géller att testa metoder for att analysera
om de fungerar. Vid testandet av metoder samlar man &ven in data for att det sedan skall
analyseras  (Niels). Datainsamling &r dven ndgot som existerar inom
onlinemarknadsféring. Gay, Charlesworth och Esen (2007) delar upp datainsamlingen i
tva kategorier - extern och intern dar den interna datainsamlingen ar sadan infomration

som man sjalv skapar och far tillgang till och extern &r sadan som andra aktorer samlar
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in. Genom testandet av metoder i growth hacking &r det endast intern data som anvands

medan onlinemarknadsférare anvander sig utav all sorts data.

Just testningen av metoder ar dven det nagot som karaktariserar growth hacking enligt
manga (Holiday, 2013; Ellis, 2010; Donna; Jonathan). Vid metoderna anvander man sig
av olika typer av verktyg s som SEO, Google analytics och KPI (Niels). Flera av dessa
verktyg &r dock inte unika for just growth hacking utan anvénds &ven inom
onlinemarknadsforing. Bland annat forklarar Hemann och Burbary (2013) att man
anvénder sig av SEO och Google Adwords.

Inom onlinemarknadsforing anvéander man ofta ingen speciell marknadsplan, istallet
ingar onlinemarknadsplanen ofta i den generella marknadsplanen. Marknadsplanen &r
ocksa langsiktig (Chaffey, et al. 2009) vilket gor att det skiljer sig fran growth hacking.
Inom growth hacking anvander man sig av kortsiktiga metoder och tillvagagangssatt for
att analysera ett resultat (Jonathan; Elia). Just den langsiktiga marknadsplanen som
storre foretag maste forhalla sig till ar dven ndgot som Donna anser gor det svart for
dem att integrera growth hacking i verksamheten. Hon bendmner startups som
snabbfotade och menar att storre foretag inte kan ha helhetsperspektiv over
verksamheten vilket kravs vid growth hacking. Detta ar d&ven nagot som var Ellis (2010)
syfte nar han tog fram begreppet growth hacking - att finna ett tillvagagangssatt for att

na tillvaxt for startups med sma resurser.

5.1.3 Sammanfattning av konceptet growth hacking
For att sammanfatta vad konceptet growth hackning innebédr och hur det skiljer sig

presenteras tabell 11. | och med att growth hacking-tratten och processen for
onlinemarknadsforing som Chaffey et al. (2009) och Ash (2008) presenterar kan man
dra kopplingen att growth hacking ar en vidareutveckling av growth hacking som &r mer
anpassat for att passa startups. Anpassningen klargors genom att det &r tillvaxtbaserat,

kortsiktigt och att metoderna krestar kring testning av modeller.
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Skillpader

Growth hacking \

Tillvaxtdrivet

Onlinemarknadsforing

Relationsdrivet

Langsiktig marknadsplan Kortsiktig marknadsplan

Strategi fore handling Handling fore strategi

Anpassat for alla sorters foretag Anpassat for startups

Teoretiskt drivet Test och datadrivet

_|

Tabell 11. Skillnader mellan onlinemarknadsféring och growth hackning. Egenskapad modell

Det finns &ven ett antal likheter mellan de olika begreppen, som att de bada syftar till att
konvertera internetsurfare och besokare till betalande kunder. Man anvénder dven
samma sorts kanaler. Dock syftar growth hacking till att mer anvanda sig utav earned
media da det ar det absolut kostnadseffektivaste tillvagagangssattet. Verktyg som
anvands inom growth hacking sa som SEO och Google Analytics ar inte nagot som ar

unikt for growth hacking utan existerar aven inom onlinemarknadsforing.

| analyskapitlets inlednade stycke analyseras empirisk data som framkommit under
studien. Man kan med hjalp av det avsnittet dra en konsekvent slutsats om vad som
aven ingar i growth hacking — ett unikt mindset. Detta mindsett kretsar kring ett fokus
pa tillvaxt genom att kreativt testa och analysera olika metoder for att se vad som
fungerar. For att avsluta detta stycke skulle man da kunna séga att growth hacking ar en
avknoppning fran onlinemarknadsféring for att hjalpa startups att na tillvaxt. Till detta

har det utvecklats ett unikt mindset som &r gemensamt for samtliga growth hackers.
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5.2 Praktiskt tillampning av growth hacking
| féljande avsnitt analyseras hur respondenterna i studien praktiskt tillampar growth

hacking. Respondenternas svar jamfors med varandra for att pd sa vis identifiera
likheter och skillnader. Detta for att sedan ha mdjlighet att presentera en generell

modell som bygger pa en sammanstéllning av respondenternas svar.

Nar man studerar vad de olika respondenterna svarar pa hur de praktiskt tillampar
growth hacking upptacker man bade likheter och skillnader. Tre stycken av
respondenterna anvander sig utav growth hacking-tratten som berdrs i tidigare stycke.
Det &r endast Sofia som inte alls anvander den. Hos de respondenter som anvander den
skiljer sig dock svaren relativt mycket kring hur de anvénder den. Donna anvénder den
som en bakomliggande affarsmodell for att precisera vart man skall lagga fokus.
Jonathan har aldrig hort talas om tratten, men anvénder sig anda av samma steg for att
analysera konsumentens livscykel. Niels har hort talas om tratten och foljer samma
“mindset” men praktiseringen skiljer sig en aning fran dvriga respondenter. Elia har &
andra sidan modifierat tratten till tre steg och buntat ihop stegen activation, referral och
retention till ett steg. Man kan utifran detta dra den generella slutsatsen att growth
hacking-tratten inte &r nodvandig for att arbeta med growth hacking men att manga anda

anvander den som ett hjalpmedel till att analysera stegen i konsumentcykeln.

Om man endast ser till processen utifran hur respondenterna forklarar den finns det flera
likheter. Flera av respondenterna forklarar att definiera malet man vill uppna ar det
inledande steget i processen (Sofia; Donna; Jonathan; Niels). Det ar endast Elia som
skiljer sig fran ovriga respondenter. Detta har mycket att gora med att han ser processen
som en konsultverksamhet dar processen istéllet inleds med ett mote for att darefter ga
igenom vad for sorts nyckeltal som ska analyseras. N&stkommande steg i processen
skiljer sig en aning mellan respondenterna. Donna borjar att testa metoder direkt medan
Sofia, Jonathan och Niels forst klargor hur malet skall nas, innan man faktiskt utfor
tillvagagangsattet. Aven har skiljer sig Elia fran 6vriga respondenter - vilket aterigen
kan kopplas till att han arbetar med konsultverksamhet. Efter man testat modellerna sker
analysering av data och utvérdering av resultatet. Detta blir en repetitiv snurra dar man
hela tiden gar tillbaka for att justera och optimera tillvagagangssattet (Donna; Jonathan;
Niels; Elia).
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Medan 6vriga respondenter arbetar med optimering av metoderna eller experimenten
arbetar Sofia istallet med att skapa en kundrelation och erhalla feedback fran
konsumenterna. Detta skiljer sig forhallandevis mycket da Gvriga respondenter inte ser
processen som relationsdrivande utan snarare tillvaxtdrivet. For att aterkoppla till
tidigare avsnitt i analysen paminner detta tillvagagangsatt om onlinemarknadsforing

vilket aven det ar relationsdrivet.

Om man ser till den praktiska tillampningen av growth hacking mellan respondenterna
sarskiljer sig Sofia ifran Ovriga respondenter. Medan &vriga personer arbetar med
testning av metoder och experiment for att sedan analysera data och optimera
tillvagagangssatten arbetar Sofia endast med att sprida informationen och skapa en
relation med konsumenten. Detta tillvagagangssatt forklarar hon med att hon dels ar ny
inom growth hacking men &ven inte har nagra resurser att arbeta med. Hon arbetar
ideellt for att lara sig om growth hacking och pa sa vis utveckla kompetensen inom
omradet. Detta kan aterkopplas till problematiken som Jonathan tar upp om att det &n sa
lange inte finns en fast definition om vad begreppet innebdr. Han menar att detta kan
rendera negativa konskvenser da de forvantade uppfattningarna om vad en growth

hacker &r kan skiljas.
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6 Slutsats

For att besvara de tva forskningsfragorna som presenteras i inledningskapitlet
struktureras detta avsnitt upp i tva underrubriker som var och en svarar pa respektive
forskningsfraga.

6.1 Konceptet growth hacking
Genom att stalla insamlad empirisk data mot teoretisk data framkommer tydligt att

growth hacking ar en avknoppning av onlinemarknadsforing. Den hér relativt
konksekventa slutsatsen kan utvinnas da det tydligt existerar en rad likheter men &ven
skillnader mellan de olika begreppen. Likheterna mellan begreppen &r bland annat att de
bada anvander sig utav liknande modeller — for att fokusera pa olika faser i en
konsuments livscykel. For att nd konsumenter anvander man sig ocksa utav samma

kanaler.

Skillnaderna karaktariseras bland annat genom att growth hacking ér ett tillvaxtdrivet,
test och datadrivet tillvagagangsatt anpassat for startups. Man anvander ingen konkret
strategi utan processen ar hela tiden kortsiktig dar handling som leder till tillvaxt &r i
fokus. Onlinemarknadsfdring bygger istéllet pa relationsdriven marknadsfoéring med
langsiktiga strategier. Det &r aven anpassat for alla sorters foretag som verkar pa internet

och &r teoretiskt drivet snarare &n test och datadrivet.

En growth hacker anses aven inneha ett antal sarskiljande egenskaper. Dessa egenskaper
tydliggor att det finns ett speciellt mindset bland growth hackers dér en growth hacker
bor vara en tillvaxtorienterad och analytisk person samtidigt som man har en forstaelse
for anvandaren. En growth hacker soker dven efter olika genvégar eller hack for att na
tillvaxtmalet. Dessa genvagar kan ibland besta av okonventionella metoder som &ven

det skiljer growth hacking fran onlinemarknadsforing.
For att konkretisera konceptualiseringen ytterligare kan man avsluta med att dra

slusatsen att growth hacking &ar en avknoppning fran onlinemarknadsforing dar

mindsetet fokuserar pa snabb tillvaxt genom test och datanalyser.
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6.2 Praktisk tillampning av growth hacking

Respondenterna i studien tillampar growth hacking pa liknande tillvagagangssatt.
Darfor har foljande modell tagits fram for att illustrera det generella tillvagagangssattet
vid growth hacking. Det inledande steget ar att definiera mal och malgrupp vilket
samtliga respondenterna ar overens om. Nasta steg i tilldampningen &r att valja en metod
som sedan skall testas. Val av metod beror mycket pa vad det ar for uppsatt mal och
vilka resurser man innehar. Dérefter testas metoden for att sedan analyseras. Vid
analyseringen anvander man verktyg som till exempel Google analytics. Déarefter sa
utvérderas analyseringen for att se om metoden fungerar och om man har uppnatt malet
man har satt upp. Om det inte har uppnatts far man antingen optimera testet eller byta

metod.

Modell 13. Hur den generella anvandningen av growth hacking ser ut. Egenritad modell.
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7 Diskussion

I diskussionsavsnittet diskuteras studiens resultat samt studiens trovardighet och akthet.

Slutsatsen i studien pavisar tydligt ett gemensamt mindset bland growth hackers. Ett
mindset som bygger pa att skapa tillvéaxt for startups genom kreativa och ibland &ven
okonventionella metoder. Varje person tillampar growth hacking individuellt men med
vissa likheter som analysen pavisar. Det ar en relativt generell asikt att man inom
growth hacking testar och analyserar olika tillvagagangssatt for att finna den
lampligaste metoden. Att man inom growth hacking uppmuntras vara kreativ vid
framtagningen av metoder &r nagot intressant. Detta kan harledas till att man genom
kreativa tillvagagangssatt ofta kan finna omattade kanaler och pa sa vis effektivt na en

stor malgrupp.

Modellen som presenteras i slutsatsen ger en Overgripande uppfattning om vad den
generella growth hacking-processen ser ut. Det &r i slutandan upp till varje person att
sjélva ta valet att vélja applicera den i sin verksamhet. Viktigt att tilldga &r att det framst
ska ses som en “nyborjarmodell” for vad growth hacking faktiskt ir, da det &r mindsetet
som &r avgorande. Genom att ha kunskaper i grunderna i growth hacking samt vissa

metoder och tekniker kan man snabbt utnyttja potentialen.

| analysen kan man relativt enkelt identifiera manga likheter och skillnader med
onlinemarknadsféring. Mycket av growth hacking kretsar kring de modeller och verktyg
som sedan lange applicerats inom onlinemarknadsforing. Utifran detta kan man da ha
asikten att growth hacking ar en avknoppning fran onlinemarknadsforing — specialiserad

for hjalpa startups na tillvéxt.

Studien har foljt de delkriterier for trovardighet som tidigare presenterats. Genom att
utforligt beskriva tillvdgagangssatten i studien samt kritiskt diskutera dessa har
trovérdigheten kunnat hoéjas. Tillforlitligheten har dock kunnat styrkas ytterligare
genom att presentera transkriberingarna av intervjuerna. Dessa presenteras dock inte

med hansyn till respondenterna. Studien féljer aven en viss pedagogisk autenticitet da
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respondenterna genom studien far en 6kad kunskap om hur andra personer anvéander sig

av growth hacking.
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9 Bilagor
9.1 Intervjuguide

Uppvarmningsfragor — Syfte: For att fa en bild av varje respondent bakgrund och
kunskap.
Berétta lite om dig sjalv - Ex. Alder och Utbildning
Hur kom du i kontakt med growth hacking och vad fick dig att bérja arbeta med det?
- Hur lang erfarenhet har du av Growth hacking?
- Hur kom du att besitta de kunskaper som anvands inom omradet?
Vilken anknytning har du till Growth hacking idag?

- Arbetar du med det hos ett foretag?
- Hur stor del ar growth hacking i foretaget?

Inledning - Vad ar Growth hacking?

Vad du anser Growth hacking &r for nagot?

Vad anser du vara syftet med Growth hacking?

Vad anser du ar fordelarna med growth hacking?

Vad anser du ar nackdelarna med growth hacking?

Vad anser du att en growth hacker for besitta for viktiga egenskaper?

Hur tycker du growth hacking sarskiljer sig gentemot andra tillvagagangssatt inom
onlinemarknadsforing?

Anser du att growth hacking endast ar for startups?
Operativ - Growth Hacking?

Anvander du growth hacking tratten dven refererat som A.A.R.R.R.-metrics? Sadana
fall hur anvéander du dig av den?

Hur skulle du beskriva GH? Som en checklista eller process?

Kan du beskriva genomforandet av ett projekt? hur ni arbetar stegvis fran forberedelse
till slut?

Vilka metoder anvéander ni och hur lange?



Strategier inom growth hacking?
Vad utgar ni ifran nar ni véljer strategi?
Anvander ni er utav delmal?

Ser du nagra trender inom growth hacking kulturen?

9.2 Tre framgangsexempel av growth hacking

Airbnb
Airbnb &r ett foretag som inriktar sig pa bokning och uthyrning av privata boenden
genom sin plattform. Craigslist & en amerikansk en kodp-och sédljmarknad - en

motsvarighet till svenska blocket.se.

Det Airbnb gjorde var att skapa en sammankoppling dar personer som lade ut sina
privata boenden for uthyrning dven kunde lagga ut den pa Craigslist. Detta hade inte
nagot annat foretag tidigare gjort vilket gav upphov till en ny sorts marknasforingskanal
— som desutom var en omattad kanal. Detta gjordes helt utan att anvanda sig av nagot
applikationsprogrammeringsgranssnitt (API) utan man la bara till en extra funktion pa
Airbnb dér det stod "Post to Craigslist”. Detta var inte olagligt och stred inte mot
Craigslist’s egna terms of use. Istillet var det ett sorts hack eller kryphal som

startupforetaget Airbnb anvénde for att véxa oerhort snabbt (Chen, 2012).

Dropbox

Dropbox har en succéhistoria bakom sig dar de anvande sig av ett enkelt referral-
program. Pa sa satt har man lyckats vaxa fran 100,000 anvéndare till 4 miljoner pa 15
manader. Man anvéande sig av psykologin att manniskor forlitar sig mer pa en vans
omdome &n ett foretags omdome lyckades. Man lockade &ven till sig fler anvéndare
genom referral-programmet &n att istallet marknadsfora tjansten med traditionella

medel.

Att bara anvanda sig av fortroendet och lata konsumenter marknadsfora tjansten at
foretaget var inte nog — manniskor gor inget om de inte sjalva har nagon vinning i det.
Darfor erbjud Dropbox bada parter nagot i genfald — 500 mb lagerutrymme vid

registrering samt 500 mb nar man bjod in en vén.



Pa sa satt lyckades Dropbox locka bade en nya anvandare och samtidigt fa personer att
referera till tjansten - folk som blev inbjudna borjade referera och sa fortsatte det. Denna
succé visar pa hur sma kreativa optimeringar av redan etablerade

marknadsféringsmetoder kan bli populéra (Bulygo, 2012).

Hotmail

Né&r Hotmail-grundarna hade byggt klart den forsta prototypen lat man sina vanner testa
tjansten och ge feedback pa allt fran design till funktion. Dessa vannerna blev da de
forsta att anvanda sig av Hotmail. Efter att ha lanserat tjansten uppstod en problematik
med att fa flera att registrera sig. Forslagen som diskuterades var relativt kostsamma
alternativ — kopa digital reklam och radioannonser. | och med att tjansten var gratis
skulle detta vara for kostsamt. En av grundarna kom da pa idéen att anvanda sig av
redan existerande anvandare for att fA mer anvandare. Genom att lagga till en text i
slutet av varje e-post som skickades sa skulle man fa flera att anvanda tjansten. Texten
som las till var: "P.S I love you. Get your free e-mail at Hotmail.”.

Detta skulle da fungera som en gratis reklam. Genom att lata alla signera alla utskickade
e-post med texten samt en klickbar URL-adress sa blev det enkelt for kunderna att bli
anvandare. Detta fick en otrolig respons och redan efter forsta manaden fick Hotmail
upp emot 20,000 nya registrerade anvandare. Framgangen fortsatte snabbt och man kom

upp till 1 miljon anvéndare efter ett halvar (Penenberg, 2009).



