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IIn un contesto in continua evoluzione come quello dell’ecosistema digitale, 

un ambiente dove il vero vantaggio competitivo si ottiene se si ha un metodo 

che permetta di avere strutture e persone sempre pronte, flessibili, capaci di 

adattarsi ai cambiamenti e di imparare in continuo. 

La vera sfida è nello sviluppare un metodo di lavoro che permetta di dare un 

ritmo e un’organizzazione alle attività di marketing digitale, mantenendo 

elasticità e velocità di intervento, fondamentali in un contesto che cambia 

troppo velocemente per essere circoscritto in policy di gestione. 

Il growth hacking nasce, non a caso in ambito startup, per raccogliere questa 

sfida, fornendo una serie di strumenti standard che permettano di portare ri-

sultati misurabili e soprattutto ripetibili. Il termine growth hacker (la persona 

che si occupa di growth hacking) è stato coniato da Sean Ellis nel 2010, e iden-

tifica in modo chiaro una figura che ha come obiettivo la crescita veloce, mi-

surata in termini di KPI rilevanti per il business, e che per raggiungere questo 

obiettivo usa specifiche metodologie di lavoro. 

Il growth hacking ha il grande merito di raccogliere strumenti e metodi tipici 

della filosofia Lean, del design thinking, del mondo startup, del digital mar-

keting e di metterli a sistema per affrontare il problema della crescita come 

IL problema principale, cercando di evitare la costruzione di silos di compe-

tenze e puntando all’integrazione e all’agilità di movimento. 

Il growth hacker è per esempio una persona che sa come condurre un A/B 

test (un tipo di test che serve a confrontare due versioni di una singola varia-

bile, tipicamente in una pagina di un sito web, per verificare quale delle due 

risulti più efficace, valutandola rispetto a una specifica metrica) e lo applica 

non solo per ottimizzare pagine web, ma per testare qualsiasi ipotesi; è una 

persona che non ha certezze, ma ipotesi da validare tramite test, da iterare 

frequentemente, per riuscire a ottimizzare le azioni di marketing, correg-

gendo gli errori quanto più velocemente possibile. 

Il growth hacking  
si afferma come 
metodologia  
di lavoro per riuscire 
a sperimentare 
velocemente 
soluzioni di 
marketing digitale 
innovative  
e integrate, agendo 
anche nelle grandi 
aziende come 
startup.

Paolo Dello Vicario 
ByTek Marketing

La frontiera del  
growth hacking
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La grande novità del growth hacking non si ha quindi nell’introduzione di 

nuovi strumenti, nuovi canali di diffusione di messaggi o nell’introduzione 

di sistemi per l’incremento di metriche social, ma nella straordinaria capacità 

di mettere a sistema attività diverse intorno al tema della crescita e di intro-

durre un metodo di lavoro, un processo agile e focalizzato su obiettivi a 

breve termine.  

L’assenza di certezze è cardine del growth hacking; queste ultime vengono 

sostituite dalla capacità di sperimentazione, che passa per l’abilità di definire 

le condizioni in cui veicolare un test e le metriche con cui tracciarlo, oltre che 

per una reale possibilità di misurare le suddette metriche.  

La diffusione di questo metodo di lavoro, ormai sempre più oggetto di 

discussione, si ha non a caso proprio in questi ultimi anni, in cui sempre 

di più si parla di data-driven marketing e si ricercano soluzioni commer-

ciali per riuscire a raccogliere e interpretare dati, sempre più facilmente 

accessibili. 

Sono sempre di più le aziende che iniziano a sviluppare aree che si occupano 

di growth hacking, affiancandole alle strutture esistenti di marketing e pro-

duct development o inserendo specifiche figure all’interno di queste ultime; 

ogni azienda identifica la crescita avvalendosi di uno specifico KPI (utenti 

iscritti a una piattaforma, fatturato, numero di biglietti venduti, etc.) e in-

torno a quell’obiettivo si muove il team di riferimento. La figura del growth 

hacker, proprio in virtù di tutti gli aspetti già affrontati, è ibrida e orizzontale,  

difficile da standardizzare. 

Il growth hacking nasce 

per fornire strumenti  

che permettono di portare 

risultati misurabili  

e soprattutto ripetibili

fig. 1

La figura del T-Shaped marketer  
(versione 2018)

Fonte: Growth Tribe B.V.

Sviluppo di codice 
front-end

Service
Design Wireframing Psicologia 

comportamentale Storytelling Gestione degli 
stakeholder

Web analytics CRO Design di esperimenti Funnel marketing Automatismi Machine learning

Social 
ADS SEMSocial Mobile 

ADS Vendite PR

Content
marke-

ting 

Survey ASOViralità Landing Lead gen Email 
mktg

Profondità
di conoscenza

Ampiezza
di conoscenza

Lifecycle
marke-

ting 

02_Dello Vicario.qxp_Layout 1  29/03/19  09:43  Pagina 3




