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Growth Hacking fur Dummies
Schummelseite

DAS IST GROWTH HACKING - DAS IST EIN
GROWTH HACKER

Growth Hacking ist der Prozess des kontinuierlichen
und schnellen Testens entlang der Customer Journey,
um etwas uber Aktivitaten zu lernen, die als Prozesse
systematisiert werden konnen, um den Wert, den ein
Unternehmen seinen Kunden bietet, zu steigern.

Ein Growth Hacker ist eine Person, deren innerer
Kompass auf Wachstum ausgerichtet ist. Alles, was sie
tut, wird auf die potenziellen Auswirkungen auf
skalierbares Wachstum hin untersucht. Es ist die
Aufgabe dieser Person, skalierbare, wiederholbare
und nachhaltige Wege zum Wachstum des

Unternehmens zu finden. Diese Schummelseite kann
dabei helfen.

GRUNDLAGEN DES GROWTH-HACKING-
PROZESSES

Bevor Sie daruber nachdenken konnen, etwas
wachsen zu lassen, mussen Sie ein Produkt haben, das
wachstumsfahig ist. Mit anderen Worten, Sie mussen
zuerst uberpruft haben, dass es einen Bedarf fur Thr
Produkt gibt (im Fachjargon Product-Market-Fit
genannt). Sie haben kein Geschaft (sowohl im
wortwortlichen als auch im ubertragenen Sinne), das
wachsen kann, wenn Sie nicht vorher durch Testen




und das Sammeln von Erkenntnissen bestatigt haben,
dass IThr Produkt etwas ist, das die Leute wollen.

Unter https://pmfsurvey.com finden Sie einen

Fragebogen, der Thnen qualitativ dabei hilft,
festzustellen, wie nah Sie am Product-Market-Fit
sind.

Noch bevor Sie den Product-Market-Fit erreichen,
mussen Sie wissen, welchen Mehrwert Ihr Produkt
bietet - oder zumindest eine Hypothese uber den
Mehrwert haben. Dieser Ausgangspunkt aller Growth-
Hacking-Aktivitaten dient als erster Teil des Growth-
Hacking-Prozesses. Dieser Prozess kann wie folgt
zusammengefasst werden:

1. Identifizieren Sie Ihre North Star Metric
(NSM).
Die NSM ist die Zahl, die den Mehrwert
quantifiziert, den Ihr Produkt Ihren Benutzern oder
Kunden bietet. Jedes Produkt wird seine eigene
NSM haben, weil jedes Produkt einen anderen
Mehrwert bietet. (Google bietet beispielsweise
durch Suchergebnisse einen Mehrwert, wahrend
Lyft wie Uber Fahrdienste vermitteln.) Die NSM ist
IThre wichtigste Kennzahl, nach der Sie alles
ausrichten.

2. Analysieren Sie Ihr Wachstumsmodell.

Wenn jedes Produkt einen anderen Mehrwert
bietet, kann auch der Weg fur das Wachstum des
Produkts nicht gleich sein. Zu viele verschiedene
Variablen sind im Spiel. Sie mussen also verstehen,
wie die Customer Journey aussieht, um darin alle
Punkte identifizieren zu konnen, die zum Wachstum
beitragen. (Die Customer Journey ist, vereinfacht



https://pmfsurvey.com/

gesagt, die Sammlung von Interaktionen zwischen
IThrem Unternehmen und einem Kunden uber die
Gesamtdauer der Beziehung.) Diese Analyse
basiert auf quantitativen und qualitativen Daten,
die Ihnen helfen, die wesentlichen Punkte
innerhalb der Customer Journey zu verstehen, die
die groflSte Chance darstellen, die Sie nutzen
konnten, oder das Problem reprasentieren, das,
wenn Sie es angehen wurden, potenziell zu
grolSerem Wachstum fuhren konnte.

. Legen Sie Objectives fest.

Nachdem Sie wissen, auf welchen Teil der
Customer Journey Sie den Fokus legen werden,
bestimmen Sie ein Objective, auf das Sie sich bei
Tests konzentrieren konnen. Verwenden Sie zum
Testen einen Zeitrahmen von 30 bis 90 Tagen,
damit Sie die Auswirkungen der Tests auf IThre
NSM besser verstehen konnen. Wenn die NSM Ihr
langfristiges Ziel ist, dann sind Thre Objectives Ihre
kurzfristigen Ziele. Die Quantifizierung eines
beliebigen Objectives wird zu Threr One Metric
That Matters (OMTM).

. Erstellen Sie ein Backlog der Ideen, die Sie
testen wollen.

Nachdem Sie wissen, was Ihre Objectives sind,
mussen Sie Ideen - genau genommen Hypothesen -
entwickeln, die getestet werden sollen. Hoffentlich
ist es ein kontinuierlicher Prozess in Threm Team,
neue Ideen zu entwickeln, aber jedes neue
Objective bietet Gelegenheiten, neu daruber
nachzudenken, welche Optionen ausprobiert
werden konnten. Jeder im Team (und im Rest des
Unternehmens) sollte ermutigt werden, Ideen
einzubringen, die getestet werden sollen.




5. Priorisieren Sie die Ideen, die getestet werden
sollen.

Nachdem Sie eine Liste der Dinge haben, die Sie
ausprobieren konnen, mussen Sie ermitteln,
welche das grofSte Potenzial haben konnten. Sie
konnen verschiedene Priorisierungs-Frameworks
verwenden, um die Ideen mit dem grofSten
Potenzial auszuwahlen. (Weitere Informationen zu
Priorisierungs-Frameworks finden Sie in Kapitel 8.)

6. Testen Sie Ihre Ideen.

Beim Growth Hacking geht es vor allem darum,
schnell zu lernen, was funktioniert und was nicht.
Wenn Sie also Ideen testen, fuhren Sie einen mit
minimalen Aufwand durchfuhbaren Test durch, um
zu erfahren, ob es sich lohnt, in diesem Bereich
weiter zu testen. Dies bedeutet, dass Sie Thren Test
entsprechend der Spezifikationen aus den
Bereichen Design, Produktion, Engineering und
Abmessungen richtig konstruieren und ihn dann
effektiv starten mussen.

Es gibt zwei Arten von Tests: einen, bei dem man
herausfindet, was funktioniert, und einen anderen,
bei dem man mehr von dem tut, was funktioniert
hat, um es noch besser zu machen. Zu Beginn
versuchen Sie beim Testen zu lernen, worauf Sie
sich konzentrieren mussen und in welchen
Bereichen Sie grofSe Veranderungen vornehmen
sollten und wie die Auswirkungen abzuschatzen
sind. Wenn die Testergebnisse vielversprechend
sind, dann nehmen Sie in dem Bereich, in dem Sie
eine grolSe Veranderung vorgenommen haben,
weitere kleinere Veranderungen vor. Konzentrieren
Sie sich auf die Feinheiten, die, wenn Sie sie
verandern, dazu fuhren, dass die positiven
Ergebnisse noch grofSer werden.




Wenn jemand von Tests spricht, dann immer im
Zusammenhang mit einer Anderung an etwas,
wobei dann beide Versionen ahnlichen
Personengruppen prasentiert werden, um die
Auswirkung dieser Anderung zu beobachten. Die
neue Version, die die Anderung enthalt, wird als
Variante bezeichnet. Solche Tests werden
ublicherweise A/B-Tests oder Split-Tests genannt.

Beliebte Testwerkzeuge wie Google Optimize oder
Optimizely erleichtern die Durchfuhrung von Tests.

. Analysieren Sie Ihre Tests.

Tests, aus denen Sie nichts lernen, sind nutzlos.
Sobald Sie uber genugend Daten verfugen,
analysieren Sie Thre Tests, um alle Erkenntnisse zu
extrahieren, die diese Tests moglicherweise
geliefert haben. Im Allgemeinen haben Sie drei
mogliche Ergebnisse:

« Gewinner: Mindestens eine getestete
Variante zeigte eine statistisch signifikante
positive Verbesserung far das Primarziel (und
gegebenenfalls andere Ziele) gegenuber dem
Original. Der Test ist erfolgreich.

» Verlierer: Alle getesteten Varianten weisen
fur das Primarziel (und gegebenenfalls andere
Ziele) im Vergleich zum Original statistisch
signifikante negative Unterschiede auf. Der
Test ist gescheitert.

 Nicht eindeutig: Alle getesteten Varianten
zeigten in etwa die gleiche Performance - also
keine statistisch signifikante positive oder
negative Verbesserung fur das Primarziel (und
gegebenenfalls andere Ziele) im Vergleich zum
Original.




Sie versuchen, zu verstehen, warum ein Test
funktioniert hat oder nicht funktioniert hat oder
nicht eindeutig war. Was konnen Sie aus den
gewonnenen Erkenntnissen mitnehmen, das Sie auf
die nachste Testreihe anwenden konnen,
unabhangig davon, ob die Antwort darin besteht,
etwas zu verdoppeln, das zu funktionieren scheint,
oder sich in eine andere Richtung zu bewegen?

. Systematisieren Sie das, was funktioniert.

Um Nutzen aus den Tests zu ziehen, die
funktioniert haben, mussen Sie sie zu einem Teil
Ihrer Arbeitsweise machen. Je nach Art des Tests
konnen Sie dies auf zwei Arten tun: Machen Sie die
von Thnen getestete Anderung zu einem Teil Thres
Produkts, indem Sie sich mit dem
Produktentwicklungsteam abstimmen, oder
erstellen Sie, wenn der Test das Ergebnis mehrerer
Schritte war (beispielsweise das Generieren von
Inhalten), einen Prozess, der eine Art Playbook
(Drehbuch) darstellt, das jeder wiederholen kann,
um ahnliche Ergebnisse zu erzielen.

Da Wachstum niemals endet, ist Growth Hacking ein
kontinuierlicher Prozess. Wenn Sie weiterhin gegen
ein Objective testen und mehr daruber erfahren, ob
Sie aus dieser Chance den grofsten Gewinn gezogen
haben, werden Sie Entscheidungen daruber treffen,
ob Sie weiterhin dort testen, wo Sie waren, oder ob
Sie Ihr Wachstumsmodell im Hinblick auf neue
Bereiche von Wachstumsmoglichkeiten hin evaluieren
und den Prozess noch einmal wiederholen.




Der wichtigste Growth Hack, den es gibt, ist der

Aufbau einer Kultur des Testens und Lernens.
Eine solche Kultur zu erzeugen, ist unglaublich
schwer, und wenn Sie es schaffen, haben Sie sich
selbst in die Lage versetzt, IThren Kunden einen
noch grolSeren Mehrwert zu bieten als Thre
Konkurrenz.

HAUPTAUFGABEN EINES GROWTH LEADERS

Ihre NSM verstehen und ein Modell fur das
Wachstum lhres Produkts entwickeln.

Auswahlen, auf welchen Teil des Wachstumsmodells
sich das Unternehmen konzentrieren sollte.

Nicht nur die regulare Arbeit des Testprozesses
managen, sondern auch die
funktionstbergreifenden Teams zur Teilnahme am
Programm mobilisieren und die Schaffung einer
unternehmensweiten Lernkultur ermoglichen.

Wenn Sie zum ersten Mal ein Growth-Team auf den
Weg bringen - vor allem, wenn Sie dies in einem sehr
fruhen Stadium eines Start-ups tun -, ist der »Head of
Growth« wahrscheinlich der CEO oder einer der
Grunder. Zu anderen Zeiten ist es ein Product Lead
oder sogar der erste Vermarkter. Aber wenn das
Unternehmen wachst, werden Sie andere Leute
brauchen, die sich dem Wachstum widmen, wie
beispielsweise einen Growth Engineer, einen Growth
Designer, einen Marketingspezialisten und einen
Datenanalytiker. Wahrscheinlich wird der Growth
Engineer die erste Person sein, die erforderlich sein




wird, um wirkungsvolle Tests schneller zu
implementieren.

SEHEN, WER AN WEN BERICHTET

Eine Umfrage hat ergeben, dass bei Growth-Teams
hauptsachlich zwei Berichtsstrukturen anzutreffen
sind:

Unabhangig gefuhrtes Modell (Facebook, Uber), in

dem das Growth-Team eine eigene Abteilung bildet
und an einen leitenden Angestellten berichtet, der
wiederum direkt an den CEO berichtet.

Funktionales Modell (LinkedIn, Dropbox), in dem das
Growth-Team an den verantwortlichen leitenden
Angestellten berichtet, der in den meisten Fallen fur
das Produktmanagement zustandig ist.

Es gibt im Hinblick auf die Auswirkungen keinen
signifikanten Unterschied zwischen den beiden
Modellen. Das Modell, das Sie auswahlen, ist eher
eine Funktion Ihrer Unternehmenskultur als alles
andere.

DIE CUSTOMER JOURNEY

Die Customer Journey (Kundenreise) ist der Weg, den
jemand, der nichts uber Ihr Produkt weil3, einschlagt,
um Thr Produkt zu finden - und dann zu verwenden.

Die Visualisierung der Customer Journey fur Ihr
Produkt schafft fur Sie die Grundlage fur die
Erfassung der Daten, um den aktuellen
Wachstumszustands Ihres Produkts zu uberwachen.




Die beiden Frameworks, die beim Einstieg besonders
nutzlich sind, sind die Pirate Metrics sowie das
Marketing Hourglass (Marketing-Sanduhr). Diese
Frameworks sind leicht unterschiedlich, aber sie
erlauben Thnen, die gleichen Fragen zu stellen:

Wie erfahren Thre potenziellen Kunden von Threm
Produkt?

Erfahren die Leute durch bezahltes Marketing von
Ihrem Produkt, oder war es eine organische
Akquisition aufgrund ihrer Bedurfnisse oder eine
Kombination aus beidem? Welche Kanale
funktionieren am besten?

Was uberzeugt Thren potenziellen Kunden vom
Wert Thres Produkts?

Was ist die Abfolge von Schritten oder Handlungen,
durch die Thren zukunftigen Kunden ein Licht
aufgeht und sie erkennen, dass Ihr Produkt
dasjenige ist, das sie brauchen, um ihre Ziele zu
erreichen? Was ist dieses »Aha-Erlebnis«?

Wie erleben Ihre Kunden weiterhin den Wert Ihres
Produkts?

Was ist der Mechanismus, mit dem Sie die
Gewohnung an Ihr Produkt bei mehr Menschen
aufbauen, sodass diese nicht ohne Thr Produkt
leben konnen? Betrachten Sie die Kohortenanalyse,
bei der Sie die Benutzer nach ahnlichen
Merkmalen in Gruppen aufteilen, zum Beispiel
wann sie sich angemeldet haben oder aus welchem
Marketingkanal sie kamen. Hierbei untersuchen
Sie das Verhalten der Kunden, um zu verstehen,
welche Merkmale dafur verantwortlich sind, ob die
Benutzer zuruckehren und/oder sich an Ihr Produkt
binden oder nicht.




Was bringt Thre Kunden dazu, mit anderen uber Ihr
Produkt zu sprechen?

In der heutigen Zeit vertrauen die Menschen
Empfehlungen aus erster Hand mehr denn je. Wie
verwandeln Sie Thre Fans in einen Marketingkanal,
der weitere Leute anzieht, die in Threm Produkt
einen Mehrwert finden? Wie machen Sie es ihnen
leicht, uber Sie zu sprechen und Ihr Produkt zu
empfehlen?

Was bringt Thre Kunden dazu, fur Ihr Produkt zu
bezahlen?

Hier betrachten Sie die Wechselwirkung zwischen
der Nutzung von Funktionen und dem Wert, den
diese Funktionen liefern, und den Hypothesen uber
die Preisgestaltung und testen diese quantitativ
und qualitativ, um den idealen Punkt zu finden, an
dem fur Ihr Produkt zu bezahlen selbstverstandlich
ist.

Analysewerkzeuge, die es IThnen ermoglichen, ein
aggregiertes Bild der Customer Journey (zum Beispiel
Google Analytics) und auf der Ebene einzelner Nutzer
(zum Beispiel Amplitude) zu erhalten, sind von
entscheidender Bedeutung, um die Customer Journey
und die Schritte innerhalb der Kundenreise zu
verstehen, die das grofste Wachstumsversprechen
aufweisen oder die das Wachstum moglicherweise
blockieren. Wenn Sie dies verstehen, konnen Sie Tests
durchfuhren, um zu verstehen, wie Sie diese
Informationen nutzen konnen, damit die Nutzer den
Mehrwert Thres Produkts haufiger erleben mochten.

DEN WACHSTUMSPROZESS MANAGEN




Jede Woche

Wenn Sie gerade erst anfangen und versuchen, das
wochentliche (oder vierzehntagige) Testen zur
Gewohnheit zu machen, sollten Sie es sich nicht zu
schwer machen. Beginnen Sie mit dem Ziel, jede
Woche einen einzigen Test zu starten. Es kann
hilfreich sein, mit »einfachen« Tests zu beginnen,
die Sie selbst durchfuhren konnen - zum Beispiel
Texte auf der Website oder die Betreffzeilen von E-
Mails zu andern -, um zu lernen, wie man einen
Test mit den richtigen Hypothesen korrekt erstellt
und ihn dann gut analysiert.

Je mehr Sie sich daran gewohnen, jede Woche
einen Test durchzufuhren, fugen Sie mehr Tests
hinzu. Wenn das nicht reibungslos moglich ist,
finden Sie heraus, was Sie daran hindert, weitere
Tests durchzufuhren, und gehen Sie diese
Probleme an, manchmal mit Unterstutzung der
Fuhrungsebene (mehr dazu im nachsten
Abschnitt), bis Sie eine Testroutine von mindestens
drei Tests pro Woche einrichten konnen.

Fuhren Sie jede Woche (oder alle zwei Wochen) ein
Growth-Meeting durch, an dem das Growth-Team
und alle wichtigen Stakeholder oder
Abteilungsleiter teilnehmen. Der Zweck besteht
darin, den Trend der North Star Metric-Trend des
Unternehmens, objektive Kennzahlen, seit dem
letzten Treffen gestartete Tests und Erkenntnisse
aus abgeschlossenen Tests zu betrachten, um zu
verstehen, warum die Zahlen so sind, wie sie sind,
und was als Nachstes getan werden muss. Jedes
Meeting hat eine festgelegte Tagesordnung und ein
festgelegtes Format, das sich auf Lernen und
Erkenntnisgewinn konzentriert, um alle auf dem
richtigen Weg zu halten und die Besprechung




bestmoglich zu nutzen. Nutzen Sie einen zentralen,
gemeinsam genutzten Raum, in dem der Ideen-
Backlog, die Schlusselkennzahlen, der Status der
Tests und der Lernprozesse untergebracht werden
konnen, und vermitteln Sie die Erwartung, dass
jeder, der an der Sitzung teilnimmt, mit diesen
Punkten vertraut sein sollte, bevor er an dem
Wachstumsmeeting, damit er so produktiv wie
moglich arbeiten kann.

Jeden Monat

Die 30-Tage-Marke ist ein guter Zeitpunkt, um neu
zu bewerten, ob es eine sinnvolle Bewegung in
IThren Zielmetriken und Ihrer NSM gibt, damit der
aktuelle Testschwerpunkt fortgesetzt werden kann.
Wenn Sie ein positives Signal sehen, setzen Sie die
Tests fur weitere 30 Tage fort und evaluieren Sie
sie dann erneut. Wiederholen Sie dies, bis Sie die
90-Tage-Marke erreicht haben. In den meisten
Fallen werden Sie bis zu diesem Zeitpunkt den
Grolsteil der erfolgreichsten Varianten (Ihre
»Gewinner«) aus Ihrem Fokusbereich ausgeschopft
haben und sich entscheiden mussen, ob es sich
lohnt, die Tests fur kleine Erfolge fortzusetzen oder
ob Sie den Fokus auf einen anderen Bereich
verlagern, der grolsere Erfolge verspricht.

Jedes Quartal

Die Gesundheit Ihres Wachstumsprozesses hangt
davon ab, wie viele Tests Sie Woche fur Woche
starten, von Ihrer Lernrate, Threr Erfolgsquote und
davon, wie gut Sie Ihr Team zum Erfolg befahigen.

Sie sollten in der Lage sein, zu erkennen, ob Sie im
Laufe der Zeit mehr Tests durchfuhren konnten.
Falls Sie tatsachlich mehr Tests durchgefuhrt




haben, bedeutet dies auch, dass Sie als Team auch
mehr Ideen entwickeln konnten.

Wenn Sie mehr Tests durchfuhren, werden Sie
mehr Erkenntnisse gewinnen und mehr Daten
sammeln. Wenn IThre Lernrate steigt, sollten auch
Thre Hypothesen fur Folgetests genauer werden.

Wenn Sie sich beim Testen zu Hause fuhlen,
werden Sie vielleicht feststellen, dass die
Mitarbeiter im Team neue Skills entwickeln mussen
oder dass Sie jemanden brauchen, der dem Team
beitritt, um noch effizienter zu werden. Ebenso
werden Sie feststellen, dass Sie mehr Tools und
Technologien benotigen, um bessere Einblicke und
Berichte zu entwickeln, wenn Sie mehr Tests
durchfuhren und neue Moglichkeiten entdecken.
Daher besteht ein Teil dieser Ubung auch darin,
offen dafur zu sein, die Fahigkeiten Thres Teams
kontinuierlich zu optimieren.

ALLE IM UNTERNEHMEN ZUR TEILNAHME
BEWEGEN

Es ist keine Untertreibung zu sagen, dass Ihr Growth-
Team nur dann Akzeptanz und Erfolg haben wird,
wenn es die gewonnenen Erkenntnisse mit dem Rest
des Unternehmens teilt. Stellen Sie sicher, dass der
CEO von der Arbeit des Wachstumsteams begeistert
ist. Der ist der Trick, um auch alle anderen im
Unternehmen dafur zu begeistern.

Wahrend Sie testen und lernen, sollten Sie
wochentlich, monatlich und vierteljahrlich Ihre
wichtigsten Erkenntnisse mit dem gesamten
Unternehmen teilen. Dies ermoglicht es jedem, die




Auswirkungen der Tests zu verstehen, und gibt der
gesamten Organisation neues Futter, damit sie
weitere Ideen zum Testen vorschlagen kann, wodurch
Wachstum zu dem Mannschaftssport wird, der es sein
soll.

Die Forderung einer Wachstumskultur ist ein
fortlaufender Prozess, der viel Arbeit erfordert. Es
gehort dazu, dass sich anfanglich einige Kollegen im
Unternehmen damit unwohl fuhlen, und zwingt sie
sicherlich aus ihrer Komfortzone heraus. Und
naturlich werden Sie scheitern. Und zwar sehr oft.
Aber wenn Sie eine funktionsubergreifende
Zusammenarbeit erreichen wollen, die auf Wachstum,
zufriedenere Kunden und darauf abzielt, dass sie den
Kunden groSeren Mehrwert liefern, dann haben Sie
keine andere Wahl, als diesen Weg zu beschreiten.
Der Aufbau dieser Kultur braucht Zeit, aber es ist der
Weg zu einem Wachstum, das Sie ansonsten vielleicht
nicht erreichen konnen.
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Obwohl ich nicht den Platz habe, um die spezifischen
Aspekte aufzufuhren, bei denen sie geholfen haben,
danke ich den folgenden grolsartigen Wachstumsprofis
fur ihren Input, ohne den dieses Buch nicht das ware,
was es ist: Luke Thomas, Satwik Govindarajula, Arpit
Chaudhary, Andrew Capland, Andrew Miller, Lauralynn
Stubler, Nelio Leone, Doug Odewahn-Oxley, Nanda
Kumar, Dan Sullivan, Faisal Al-Khalidi, David Arnougx,
Pedro Clivati, Shane Corstorphine, Nancy Hensley ,



Sebastian Almnes, Max van den Ingh, Gino Arendsz,
Jordan Hwang, Julie Zhou, Guillaume Cabane, Lauren
Schuman, Vivek Nanda, Hila Qu, Aaron Dun, Nadya
Khoja, Andy Carvell, Maja Voje, Yara Paoli, Shanik Patel
und Sebastian Beja.

Ich bin nicht einmal ansatzweise in der Lage,
auszudrucken, wie hilfreich die Unterstutzung meiner
Familie wahrend dieses Prozesses war. In Ruhe gelassen
zu werden, um mich zu konzentrieren und zu schreiben,
wie und wann ich es wollte, war ein Luxus, ohne den ich
das Buch nicht fertiggestellt hatte.

AbschlielSend mochte ich der unterstutzenden Redaktion
von Wiley fur ihre monchsartige Geduld mit einem
Erstautor danken, der mehr als einmal zu Herzinfarkten
beigetragen hat, wenn es um die Frage ging, ob dieses
Buch rechtzeitig veroffentlicht werden wurde. Hier also
mein Dank an Steve Hayes, Paul Levesque, Becky
Whitney und den anderen Mitgliedern des Lektorats - es
gibt buchstablich keine Moglichkeit, dass dieses Buch
ohne euch uber die Ziellinie gekommen ware.
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Einfuhrung

Willkommen bei Growth Hacking fir Dummies!

Lassen Sie uns mit ein wenig Geschichte beginnen. Das
Konzept des Growth Hacking wurde in der Mitte der
2010er-Jahre popular; seine Ideen wurden von einigen
der am schnellsten wachsenden Unternehmen der Welt
genutzt, um aulSergewohnliches Wachstum zu
ermoglichen. Vielleicht haben Sie bereits vom Growth
Hacking gehort und davon, wie es im vergangenen
Jahrzehnt zum Wachstum der am schnellsten
wachsenden Start-ups beigetragen hat. Vielleicht haben
Sie sogar daruber gelesen, wie Growth Hacking den
Marketingbereich und auch die Produktentwicklung
verandert hat. Woruber Sie sich vielleicht noch nicht im
Klaren sind, ist, was dieses Konzept des Growth Hacking
genau beinhaltet.

Growth Hacking hat es schon immer gegeben, aber
bevor der Begriff von Sean Ellis gepragt wurde, hatte
niemand eine gut definierte Beschreibung fur den
Prozess des Growth Hacking - ein Prozess, der
wohlgemerkt bereits mit groSem Erfolg in innovativen
Gegenden wie dem Silicon Valley angewendet wurde. Ich
hatte das Gluck, Sean zu begegnen und dann direkt mit
ihm zusammenzuarbeiten, als das Konzepts begann
enorm popular zu werden. Growth Hacking erlangte den
Status, dass Start-ups, die ihre Chancen auf ein
aulSergewohnliches Wachstum erhohen wollten, das
Konzept nicht unbeachtet lassen konnen. Start-ups, die
den Erfolg grofSerer Unternehmen nachahmen wollen,
versuchen zu verstehen, was diese erfolgreichen
Unternehmen anders gemacht haben und was dazu
beigetragen hat, den Verlauf ihres Wachstums positiv zu
beeinflussen.



In den vergangenen funf Jahren war ich Teil (und Leiter)
von Growth-Teams und habe Start-ups bei der
Implementierung von Methoden zum Growth Hacking
beraten. Hierbei habe ich festgestellt, dass es notwendig
war, einen leicht verstandlichen Leitfaden zu schreiben,
den auch diejenigen verstehen und anwenden konnen,
die bisher keine Erfahrungen mit Start-ups, Wachstum,
Marketing oder Produktentwicklung haben.

Growth Hacking hat nun neben anderen Schlagwortern
bei denjenigen, die mit dem Start-up- und
Technologiebereich vertraut sind, seinen Platz
eingenommen. In diesem Buch raume ich mit einigen der
grolSten Missverstandnissen daruber auf, was Growth
Hacking ist, und vor allem, was es nicht ist. Die
Informationen in diesem Buch werden Ihnen das
Vertrauen geben, mit der Growth-Hacking-Methode
erfolgreich zu sein. Selbst wenn Sie mit den
Kernkonzepten des Growth Hacking vertraut sind, kann
Ihnen dieses Buch dennoch eine andere Perspektive auf
Wachstums-, Marketing- und Produktkonzepte bieten
und IThnen auch einige Tipps geben, wie Sie anderen am
besten erklaren konnen, was genau Growth Hacking ist.

Uber dieses Buch

In diesem Buch geht es darum, die Zielsetzung von
Growth Hacking zu verdeutlichen. Der ganze Sinn dieses
Ansatzes besteht darin, den Wert, den Sie Ihren Kunden
liefern, zu steigern. Dies erreichen Sie durch die
Implementierung eines funktionsubergreifenden Test-
und Lernprozesses, der unternehmensweit die
wichtigsten Stakeholder einbezieht. In diesem Buch geht
es gleichermalien um den Prozess wie um die Personen,
die Sie fur die Umsetzung einbinden sollten, und um die
Art von Kultur, die ein Unternehmen braucht, wenn diese



