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Growth Hacking -

Eine neue Methode fur
das Marketing?




1. GROWTH HACKING:
WACHSTUM IN
FORDERNDEN ZEITEN

1.1 VUCA ALLER ORTEN

Marketing gilt seit jeher als dynamische

Disziplin: Neue Zugdnge entstehen, weil

sich das Verhalten von Kunden und Kon-

kurrenten verandert oder weil Unterneh-
men neue Ziele verfolgen. In den letzten

Jahren kann im Marketing (und in der

marktorientierten Unternehmensfiihrung)

nicht mehr von «stetigem Wandel» die

Rede sein. Vielmehr muss man von einem

Phdnomen namens «VUCA» sprechen.

Demzufolge charakterisieren Volatility,

Uncertainty, Complexity und Ambiguity

die gegenwartigen Veradnderungen:

- Zuerst nimmt die Volatilitat («Volati-
lity») der Verdnderungen zu. Waren
in den «Lebenszyklen» der gdangigen
Medien und Vertriebswege die Pha-
sen des Abschwungs kaum zu erken-
nen, l6sen sich heute innerhalb kurzer
Zeit verschiedene Touchpoints gegen-
seitig ab. Touchpoints Uberlagern sich
und Unternehmen verdndern ihr Ge-
schaftsmodell: Von WhatsApp zu Te-
legram, von Facebook zu Instagram,
von YouTube zu TikTok, vom Flagship-
zum Pop up-Store, vom Partyverkauf
zu Flash-Sales. Es scheint kein Ende in
Sicht. Die Beispiele sind vielfaltig.

Im Zuge dieser Entwicklung nimmt
die Unsicherheit («Uncertainty») zu,

Briiche (oder Neudeutsch: Disrupti-
onen) erschittern etablierte Markte.
Gerade die Digitalisierung hat dazu
beigetragen, dass traditionelle Denk-
und Vorgehensweisen nicht nur hin-
terfragt, sondern durch neue Metho-
den und Verfahren abgel6st werden.
Komplexe Kundenentscheidungspro-
zesse, neuartige Wettbewerber und
digitale Innovationspotenziale tragen
dazu bei, dass lineare Prozesse von ex-
ponentiellen Entwicklungen abgeldst
werden.

Zugleich nimmt die Komplexitat
(«Complexity») des «Entscheidungs-
feldes» zu. Wahrend sich Unterneh-
men noch vor 25 Jahren in relativ
wenigen (und bekannten) Medienka-
tegorien bewegten, nimmt die Anzahl
an Kommunikations- und Vertriebska-
ndlen stetig zu. Regelmdssig tauchen
innovative Ansdatze auf, die sich in kur-
zester Zeit bei Nutzern etablieren.

Vor diesem Hintergrund wird es
schwierig, Erfolgsmuster zu erkennen.
Geeignete Benchmarks sind selten.
Einzelne Erfolgsstories lassen sich nur
schwierig 1:1 auf das eigene Unterneh-
men Ubertragen («<Beim Suchen nach
Lésungen schaut man anderen beim
Suchen zu»). Die Reaktionsmuster sind
zu vieldeutig («Ambiguity») und in
ihren Konsequenzen noch nicht ab-
schliessend zu beurteilen.

Bei der Vielfalt der geschilderten Veran-
derungen ist es wenig verwunderlich,
dass sich Unternehmen schwertun, aktiv
auf diese neue «VUCA»-Welt zu reagie-

ren. Vielfach verfallen Unternehmen (u.a.
auch Startups) der «Spezialistenhoff-
nung»: FUr neue und innovative Zugdange
mussen Experten herangezogen werden,
die das Thema umfassend erschliessen.
Damit wird dem «Silodenken» in den Un-
ternehmen aktiv Vorschub geleistet (Der
«Chief Customer Officer wird’s schon rich-
ten»). Eine integrierte Sichtweise auf die
Kunden, ihr Verhalten und Prozesse wird
unmaglich. Zugleich wird eine eindimen-
sionale Sicht auf neue Touchpoints ein-
genommen. Unternehmen folgen den
Moden und Trends, ohne zu hinterfragen,
welche Kontaktpunkte, wann und fur wel-
che Kunden einen Nutzen bieten.
Insbesondere die jungste Krise um den
SARS-COV2 Erreger fuhrt uns vor Augen,
dass flexible Reaktionen besser als ein
«Schema-F» dabei helfen, durch eine Kri-
sensituation zu kommen. Das Beispiel von
Nike in China zeigt, wie man durch dyna-
mische Fahigkeiten (sog. «Channel Shifts»)
die eigene Ertragslage auch in Zeiten des
«Physical Distancing» sichern kann. (Wal-
ker, 2020)

Quelle: Pedro Velasco on unsplash

1.2 GROWTH HACKING
ALS INNOVATIVE ARBEITS-
METHODE

In diesem Zusammenhang empfiehlt sich
Growth Hacking als innovative Arbeitsme-
thode. Unter «<Hacks» versteht man Metho-
den, mit denen komplexe Problemstellun-
gen auf einfache Weise bewdaltigt werden
kédnnen. Der Ursprung von «Hacks» liegt in
der Identifikation und Uberwindung von
Barrieren in Sicherheitssystemen. Entspre-
chend nutzen Hacker ihre spezifischen Fer-
tigkeiten, um (z.T. basierend auf rechtlich
fragwirdigen Methoden) Systemschwa-
chen aufzuzeigen und sich mit Hacks
(vielfach auf Wunsch der Unternehmen)
Zugang zu sensiblen Daten zu verschaf-
fen. Bei Facebook wurde das Hacking als
Losung (aller) Unternehmensprobleme zur
«hohen Schule» erklart. (Vanity Fair, 2018)

Fur IT-Fachleute, digitale Unternehmen
und Studierende ist «Hacking» ein fest-
stehender Begriff. Im Marketing ist diese
Denkweise erst seit wenigen Jahren be-
kannt. Meisthandelt essich dabeium «Knif-
fe», «Abklrzungen» oder «Quick Fixes».



Dahinter verbergen sich beispielsweise
Anleitungen, wie man in bestimmten Pro-
grammen mit wenig Aufwand Vorlagen
anlegen oder wie man auf Plattformen
eine ranghdhere Platzierung erreichen
kann.

Die Idee und das Vorgehen des Growth Ha-
ckings sind in Startups entwickelt worden.
Der methodische Ansatz «Growth Hacking»
geht auf Sean Ellis zurtck. In seiner Funk-
tion als Marketingleiter bei verschiedenen
Tech-Startups (u.a. Dropbox, Lookout und
Xobni) suchte er nach einer Umschrei-
bung fur sein Vorgehen, um das schnelle
Wachstum (Stichwort: «Scaling») der Un-
ternehmen zu unterstitzen (Carney, 2013).

Anfanglich ging es Ellis darum, grosse
Mengen an relevanten Daten in Echtzeit
sammeln und analysieren zu kénnen. Da-
raus entwickelte sich inzwischen eine Viel-
falt intelligenter, meist kostenloser und di-
gitaler Marketing-Taktiken entwickelt, die
Unternehmen vorrangig dazu dienen, «ra-
sches Unternehmenswachstum zu unter-
stitzen und (...) Absatz zu steigern» (Wah-
landt & Heidel, 2019, S. 66). Erfolgreiche
«Growth Hacks» zahlen dabei nachweislich
auf einzelne und spezifische Erfolgsindika-
toren ein (bspw. Anzahl App-Downloads,
durchschnittliche Nutzungszeit (Grow with
Ward, 2019)). Die verwendeten Methoden
sind unterschiedlich, gleichen sich jedoch
in den folgenden Aspekten: Sie verbessern
die «North Star Metric», sind datengetrie-
ben, einfach testbar, und bendtigen ein
tiefes Verstandnis des eigenen Geschdafts-
umfeldes.

Die Erfolgsgeschichten verschiedener
Tech-Startups illustrieren, warum Growth
Hacking bis heute eine Lieblingsdisziplin
unter jungen Entrepreneuren und Grun-
dern ist. Ein Grossteil des Methoden-
Mixes, der Ublicherweise mit Growth Ha-
cking verbunden wird, ist kostengunstig
auf das fur digitale Startups notwendige,
schnelle Wachstum ausgerichtet (Wein-
berg & Mares, 2015). Die berihmtesten
Growth Hacks zeigen eine Vielfalt an cle-
veren und effektiven Kampagnen (siehe
Abb. 1).

Zugleich zeigen diese Beispiele, dass der
Arbeitsbereich des «Growth Hacking» die
Disziplinen des Marketeers, des Daten-
analysten, des Programmierers und des
Kreativen vereint (Needleman & Safdar,
2014). Gemass Patel & Taylor (2013, S. 14)
hat hauptsdchlich die Interdisziplinaritat
der Aufgaben Growth Hacking zu einem
Startup Phdnomen gemacht. In Zukunft
werden fortschreitende Digitalisierung
und flexible Unternehmenshierarchien es
auch etablierten Unternehmen ermdégli-
chen, Growth Hacking zu betreiben.

ABBILDUNG 1:
BEISPIELE FUR ERFOLGREICHE

GROWTH HACKS

UNTERNEHMEN GROWTH HACK

Einer der «ersten dokumentierten» Growth Hacks geht auf den gratis E-Mail

Service Hotmail zurlick. Hotmail war gratis und konnte weltweit genutzt werden

— aber Nutzer mussten sich zuerst anmelden. Um die Anmeldungsrate in die Héhe

zu treiben, wurde die «P.S | love you» Kaompagne gestartet. Diese setzte ans Ende
jeder Ma il eine Signatur mit einer auffdlligen Botschaft sowie eine Anmeldelink fr

Hotmail, der es den Empfdngern ermdéglichte, den Dienst einfach einzurichten. Mit

diesem einfachen Trick erreichte Hotmail 1 Million Nutzer in nur 6 Monaten.
(Lee, 2016)

Die online Zahlungsplattform Paypal ist bekannt fir zwei Growth Hacking Strate-

gien. Der erste ist die enge Verknipfung mit der Auktionsplattform Ebay - Paypal

konnte den Verkaufern schnellere und sichere Zahlungsabwicklung bieten. Dem-
Pavpal entsprechend wurde der Zahlungsdienst von Ebay als Standard Zahlungsmethode
ypP eingebaut. Der zweite Growth Hack ist das beriihmte 10$ Empfehlungsprogramm,
welches neuen Kunden und einer empfehlenden Person jeweils 10$ auf dem Konto

gutschrieb. Das Programm kostete PayPal 60$ Millionen aber brachte ihnen ein

tagliches Wachstum von 7%-10% ein. (Bohnsack & Liesner, 2019)

Der Cloudpspeicher Anbieter Dropbox ist bekannt fiir einen Growth Hack, der die

Empfehlungsidee von Hotmail mit der Gegenleistung fir Empfehlungen von Pay-
DropBox pal verband. Neue Nutzer erhalten eine Checklist, um Dropbox komplett einzurich-
ten. Viele dieser Optionen (z.B Weiterempfehlen an Freunde, Dropbox auf sozialen

Medien folgen, etc.) wurde belohnt mit zusatzlichen gratis Speicherplatz.
(Pizza, 2016)

Die Buchungsplatform fiir Ubernachtungen, Airbnb, ist bekannt fiir eine Reihe
an erfolgreichen Growth Hacks. Der fir das Wachstum von Airbnb vermutlichst
wichtigste Hack war die Anbietung an Craigslist. Dieser war damals das grosste

US-Portal fir das Ausschreiben von Mietwohnung. Airbnb bot seinen Nutzern die
Moglichkeit, sémtliche Posts auf ihrem Portal automatisch auch auf Cragislist an-
zupreisen. So gelangten immer mehr Nutzer von Craigslist zu Airbnb. Der kreativste
Hack von Airbnb beruhte auf ihrem Verstdndnis von Kundenpsychologie. Da das

Team bemerkt hatte, dass Photoqualitat eine der wichtigsten Einflussvariablen fir

ihre North Star Metric (gebuchte Ndchte) war, stellten Sie mehrere professionelle

Fotografen an, um prominente Objekte besser abzulichten. Beide Hacks flihrten zu

einer messbaren Steigerung der Anzahl gebuchter Nachte.

(Troisi, Maione, Grimaldi, & Loia, 2019)

AirBnB

Die Inbound Marketing Platform Hubspot beweiste mit ihren Growth Hacks gleich-
zeitig ihre Kompetenz und akquirierten dabei Daten von Interessenten. Durch die
Verbreitung von mehreren «Bewertungstools» (z.B Websitebewerter, Twitterbewer-
ter, Marketingbewerter» konnten Interessenten im Austausch fir Ihre Emailadresse
wertvolle Daten zu ihren eigenen Marketingaktivitdten generieren. Dadurch erhielt
Hubspot nicht nur die Kontakte von potenziellen Kunden, sondern wusste auch
was diese Kunden fur Herausforderungen hatten. (Hintz, 2015)

Einer der kreativsten Growth Hacks beweist, dass virale Verbreitung auch offline
funktioniert. Die Musik-Erkennungsapp Shazam forderte seine Nutzer auf, die App
zur Nutzung hoch Uber den eigenen Kopf an Musiklautsprecher zu halten. Die half
nicht nur der Performance der App, sondern machte auch alle Personen im Umkreis
auf den Nutzer und somit die App aufmerksam. (Sabry, 2019)



1.3 VERWANDTE
KONZEPTE UND
METHODEN

Der Ansatz des Growth Hackings vereint
«moderne» Management- und Arbeits-
ansatze und kombiniert diese mit einem
aggressiven Wachstumsdenken. Die in
Abbildung 2 dargestellten Methoden sind
dabei von Bedeutung.

Wahrend auch OKR's auf Wachstum aus-
gerichtet sind (Engelhardt & Moller, 2017),
unterscheidet sich Growth Hacking in sei-
nen Prinzipien: OKR’s sind in einen allge-
meinen Zielsetzungsprozess eingebettet
(Schmidt, et al. (2014, S. 221). Growth Ha-
cking vereinfacht zundchst die Zieldefiniti-
on fur einzelne (primdar auf Wachstum aus-
gerichtete) Teams bzw. Teilbereiche des
Unternehmens. Es beschrdankt sich auf eine
oder wenige Kennzahlen zu beschrdan-
ken, die auf Basis des eigenen Geschafts-
modells als zentrale Wachstumsvariable
identifiziert wurde (Grow with Ward, 2019).

«New Work» oder «Agile Work» teilen
diese Philosophie. Von New Work Uber-
nimmt Growth Hacking die Idee eines
hochkomplexem und vernetzten Systems
von Individuen, welche auf ein Ziel hin-
arbeiten (Bergmann, 2004). Dabei ver-
eint Growth Hacking verschiedene «New
Work» Grundsatze - allerdings mit einem
engeren Wachstumsfokus. Die Arbeit im
«Growth Hacking-Modus» verlangt agi-
le Arbeitsmethoden. Diese erhéhen die

Flexibilitat und Reaktionsfahigkeit von
Unternehmen (Serrador & Pinto, 2015, S.
1042).

Das Ziel des «Agile Management» ist die
effiziente und effektive Entwicklung von
Leistungen auf Basis von Kundenwin-
schen (Batra, Vander-Meer, & Dutta, 2010).
Growth Hacking hingegen verfolgt ein-
zig das Ziel, «die effizientesten Wege zum
Wachstum eines Unternehmens zu finden,
indem man unkonventionelles Denken
und Technologie kombiniert» (Troisi, Mai-
one, Grimaldi, & Loia, 2019, S. 6). Growth
Hacking orientiert sich an «Agile Manage-
ment» Methoden, hat aber einen engeren
und strategischeren Fokus.

Zuletzt haben viele der bekanntesten
Growth Hacks ihre Existenz dem Design
Thinking zu verdanken. Wdahrend Design
Thinking mit dem (Outside-In) Verstdnd-
nis eines Nutzerproblems startet und mit
einer passenden Lésung endet (Brown,
2008), beginnt Growth Hacking mit dem
Unternehmensbedurfnis «Wachstum» (In-
side-Out) und endet mit einem Plan, wie
dieser Wachstum erreicht wird.

ABBILDUNG 2:
AKTUELLE ARBEITS- UND MANAGEMENTMETHODEN

UND IHR BEZUG ZUM GROWTH HACKING

ORIENTIE- AUSWER-

METHODE RUNG TUNG

ANSATZ
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ABBILDUNG 3:
ELEMENTE DES GROWTH HACKINGS

North Star Metric

Fokus auf eine
Erfolgsgrosse bzw.
Key Performance
Indikator.

Interdisziplindre
Teams

Hacking

Spezialisten aus Produkt-

management, Design,
Marketing und

Datenanalyse.

Nutzung von Engineering,
Experimentierung und Proto-
typing Techniken

https://growwithward.com/north-star-metric/#north-star-metric-examples

2. DIE ELEMENTE DES
GROWTH HACKINGS:
MENSCHEN, METHODEN
UND METRIKEN

Im folgenden Kapitel werden die drei
Hauptelemente des Growth Hackings
(Interdisziplinaritat, Hacking Methoden
und North Star Metric -siehe Abb. 3) er-
ldutert. Doch Growth Hacking ist mehr
als die Summe der Elemente: Erst durch
eine Wachstumsstrategie kann das vom
Growth Hacking angestrebte, exponenti-
elle Wachstum erreicht werden.

2.1 INTERDISZIPLINARE
TEAMS

Das grundlegende Merkmal des Growth
Hackings ist die Interdisziplinaritat. Dem
zugrunde liegt die Erkenntnis, dass sich
Wachstumspotenziale vor allem an der
Schnittstelle zwischen verschiedenen Ar-
beitsbereichen eines Unternehmens «ver-
stecken» und deshalb vielfach nicht reali-
siert werden. Allerdings verlangt Growth
Hacking nicht einer neuen Arbeitsteilung.
Vielmehr gilt es, Mitarbeiter in sogenann-
ten «Growth Teams» zusammen zu brin-
gen, die sowohl Uber unterschiedliche Ex-
pertisen als auch Arbeitsmethoden und
Erfahrungshintergriinde verfigen. ldea-
lerweise besitzen diese Teams folgende
Qualifikationen:

Mitarbeitende mit Erfahrungen in Mar-

keting- und Unternehmensentwicklung.

Experten der Datenanalysemethoden
und -techniken, und

Spezialisten aus den Ingenieurswissen-
schaften bzw. mit «kEngineering-Backg-
round».

Die Teamgrosse wird je nach Zielsetzung,
Aufgabenstellung und Unternehmens-
grosse festgelegt. So kdnnten beispiels-
weise in einem Startup ein Experten-Duo
und in grossen Konzernen (wie bspw. bei
Facebook) bis zu 350 Mitarbeiter involviert
sein (Ellis & Brown, 2017).

Innerhalb der Teams wird Ublicherweise
ein «Growth Leader» mit anspruchsvollem
Stellenprofil definiert. Neben der Fihrung
des Teams gehdrt hohes Engagement im
Ideengenerierungsprozess sowie Experi-
mentierfreude zu den Qualifikationen des
Growth Leaders. Fahigkeiten in der Daten-
analyse, im Produktmanagement und im
Prototyping sind von Bedeutung.

Erganzt wird der Growth Leader hdaufig
durch Experten aus verschiedenen Abtei-
lungen. Mitarbeiter aus dem Produktma-
nagement oder -design gleichen die Ideen
mit der Realitat des Marktes ab, wahrend
Software Ingenieure «Codens» und Pro-
grammieren. Die Aufgabe der Datenana-
lysten besteht im Sammeln, Organisieren
und Analysieren von Daten. Sie wandeln
zentrale Erkenntnisse in datengetriebene
Handlungsempfehlungen um. Die Mar-
ketingaufgaben umfassen neben inhalt-
lich-kreativen Aufgaben planerische und
operative Tatigkeiten. Sie reichen von der
Ideengenerierung fur Hacks, Gber das Auf-




stellen von E-Mail-Marketing Kaompagnen
und SEO Aufgaben bis hin zur Content Ge-
nerierung (Ellis & Brown, 2017).

2.2 METHODEN DES
GROWTH HACKING:
KREATIVITAT,
ENGINEERING UND
DATA ANALYTICS

Die Fahigkeiten der Teammitglieder be-

stimmen die Arbeitsweisen des Growth

Hacking. Verschiedene Methoden wer-

den derart kombiniert, dass sich durch die

Vielfalt an Zugdngen eine «Triangulati-

on» ergibt. Diese Triangulation wird den

komplexen Problemen eines dynamischen

Wachstums gerecht. Im Mittelpunkt ste-

hen vor allem folgende Zugdnge (Troisi,

Maione, Grimaldi, & Loia, 2019):

» Marketingaktivitiaten: Im Gegensatz
zu ublichen Marketinganalyseverfah-
ren ist im Growth Hacking die Opti-
mierung der Customer Experience nur
dann von Bedeutung, wenn Sie dazu
fuhrt, dass sich mehr Kunden schneller
durch die einzelnen Phasen der Custo-
mer Journey bewegen. Dazu sollten
in allen Phasen der Journey relevante
Kundendaten generiert werden. Diese
helfen dabei, die einzelnen Touchpoints
so auszugestalten, dass sich Kunden
schneller hin zu lukrativen, spdteren
Phasen bewegen.

Software Engineering und Automa-
tion: Das Growth Hacking Team muss

in der Lage sein, die notwendige Da-
tendichte fur die experimentellen und
explorativen Test-Verfahren zu gene-
rieren. Die Automatisierung von Pro-
zessen und die Entwicklung vonSoft-
warelésungen helfen dann, potenzielle
Kunden schneller durch die Customer
Journey zu fuhren und neue Interakti-
onsdaten zu generieren. Da viele L&-
sungen nur tempordr oder spontan
zur Datenerhebung im Einsatz sind,
mussen verschiedene Code-Prototy-
pen schnell in den Einsatz und flexibel
verdndert werden kdnnen. Selbst wenn
eine Lésung permanent integriert wird,
muss das Growth Hacking Team den
Datenfluss zwischen den Touchpoints
weiter optimieren kénnen.

Data Analytics & Testing: Um Growth
Hacking effizient und effektiv betreiben
zu kénnen, sollten Entscheidungen auf
Daten berufen: Die Grundvorausset-
zung fur erfolgreiches Growth Hacking
bilden eine aktive Lernkultur, eine um-
fassende technologische Infrastruktur,
tiefes Datenanalysewissen sowie pro-
aktives Prozessmanagement. Ziel ist
es, einen Lernzyklus zu erschaffen, der
Rohdaten in Marktdaten und schliess-
lich Marktdaten in Marketingentschei-
dungen umwandelt. Diese wiederum
werden umgesetzt, um weitere Daten
Zu generieren.

Insgesamt sollten die verfigbaren Metho-
den nicht begrenzt, sondern am «State of
the Art» ausgerichtet und auf Basis ge-
wonnener Erkenntnisse weiterentwickelt
werden.

ABBILDUNG 4:

BEISPIELE FUR NORTH STAR METRICS AUS

VERSCHIEDENEN UNTERNEHMEN

Facebook

Spotify

Amazon

Airbnb

LinkedIn

UNTERNEHMEN | NORTH STAR METRIC

Anzahl monatlich aktive Nutzer

Anzahl “gehorte” Zeit

Anzahl Kaufe pro Monat

Anzahl gebuchter Nachte

Anzahl monatlich aktive Nutzer

ERLAUTERUNG

Die North Star Metric ist eher breit formuliert,
da Facebook als Plattform sehr vielseitig ist.
Daflir kbnnen dann auch verschiedenste
Zugdnge entwickelt werden. Sie erreichen
von der Ubersetzung der Seiten ins Spanische
bis zur algorithmusbasierten Steuerung der
Anzeigen.

Je mehr Zeit ein Nutzer mit Spotify verbringt,
desto hoher ist die Relevanz fir den Kunden.
Damit lassen sich dann auch relevante Treiber
identifizieren und Einflussgréssen je nach
Nutzungsverhalten bestimmen.

Diese North Star Metric wird sehr haufig fur
E-Commerce Player gewdhlt, da es sehr
naheliegend und logisch fur diese
Unternehmen ist.

Die North Star Metric von Airbnb zeichnet sich

dadurch aus, dass sie es schafft, den Wert fir

das Unternehmen, die Hosts und die Kunden
zu kombinieren.

LinkedIn hatte lange “Anzahl Empfehlungen”
als North Star Metric. Jedoch wurde bald

klar, dass fur eine taglich genutzte Plattform
diese North Star Metric unpassend ist. Daher
wurde mit der Ubernahme von Microsoft eine
neue definiert: Analog zu Facebook, Anzahl
monatlich aktiver Nutzer.




2.3 “NORTH STAR METRIC”
- FOKUS AUF EIN ZIEL

Wadhrend Interdisziplinaritét und Diversi-
tat die Arbeitsweise im Growth Hacking
bestimmen, wird in Bezug auf das Arbeits-
ergebnis ein konsequenter Fokus auf ein
Ziel gesetzt. Dazu wird das Ziel «Wachs-
tum» mittels einer Kenngrosse, der soge-
nannten «North Star Metric», operationa-
lisiert. Typischerweise lasst sich die Metrik
auf Basis von Analysen des eigenen Ge-
schaftsmodells bestimmen (Ellis S., 2017).
In technologie- und innovationsgetriebe-
nen Unternehmen hangt die North Star
Metric haufig direkt mit der Gewinnung
neuer Nutzer und dem Engagement be-
stehender Kunden zusammen (Forbes,
2017). Abbildung 4 zeigt Beispiele von fuh-
renden internationalen Firmen und ihren
jeweiligen North Star Metrics (Grow with
Ward, 2019).

Die North Star Metric erméglicht es, dem
Growth Team eine eindeutige und mess-
bare Richtung vorzugeben. (Forbes, 2017)
Der Zielbildungsprozess beginnt damit,
ein grundlegendes Verstdndnis daruber zu
geschaffen, welche Treiber das Wachstum
des Unternehmens massgeblich bestim-
men. Anschliessend mussen die Treiber
operationalisiert werden. (Ellis S., 2017)

Die North Star Metric ist kein Erfolgsga-
rant. Sie ist ein Mittel zum Zweck und kon-
zentriert die Aktivitaten auf ein (einziges)
Ergebnis. So gelingt es tiefe und gezielte
Einblicke in das Kundenverhalten zu ge-

winnen und somit die Grundlage fur zu-
kinftiges Wachstum zu bilden. Somit wird
das bessere Kundenverstdndnis in Kom-
bination mit der eindeutigen Ausrichtung
des Teams zum Grundstein der unterneh-
merischen Wachstumsausrichtung und
Differenzierung (Forbes, 2017).

3. DER ST. GALLER A2D
GROWTH HACKING
PROZESS

Auf Basis verschiedener Erfahrungen und
aktueller Unternehmensberichte bietet
sich ein mehrstufiges, iteratives Vorgehen
an, um Growth Hacking Methoden im ei-
genen Unternehmen zu testen. Vor dem
Hintergrund der beschriebenen Eigenhei-
ten erweist sich Growth Hacking als ge-
eignete Massnahme. Der «A2D»-Growth
Hacking Prozess umfasst vier Phasen:
«Analysis», «<Brainstorming», «Conducting»
und «Do it again» (Abbildung 5).

Gestartet wird mit der Phase «Analysis».
In dieser Phase stehen die Erfassung und
Aufbereitung der Ist-Situation im Zentrum.
Die gesammelten Daten bieten eine Uber-
sicht Uber das gesamte Unternehmens
oder ausgewdhlte Ansdtze (Herttua, Ja-
kob, Nave, Gupta, & Zylka, 2016). Informa-
tionen und Daten werden analysiert und
die relevanten Einblicke identifiziert (Ellis
& Brown, 2017). Neben einem Datenver-
stdndnis sollten bereits erste Hypothesen
fur potentielle Wachstumsoptionen for-
muliert werden.

ABBILDUNG 5:

DER «A2D» GROWTH HACKING PROZESS
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In der Phase des «Brainstormings», dreht
sich alles um die Ideengenerierung und
Priorisierung moglicher Growth Hacks. Ziel
ist es, innovative und bisher ungenutzte
Zugdnge zu identifizieren. Wahrend sich
fur diese Aufgabe verschiedenste Techni-
ken des Innovationsmanagements eignen,
sollen im Growth Hacking vor allem da-
tenbasierte Ansdtze dabei helfen, Poten-
ziale zu erkennen («The Data Imperative»).
So miussen diejenigen Optionen erkannt
werden, welche nicht nur den starksten
Wachstumshebel bieten, sondern sich
auch mit Gberschaubaren Mitteln umset-
zen lassen. Vielfach hdngt es dann von
der Motivation und Zuversicht der Team-
mitglieder ab, welche Ideen weiterverfolgt
werden. Ellis & Brown (2017) schlagen hier-
fur die Bewertung der Ideen mit dem so-
genannten ICE-Score (I=Impact, C=Confi-
dence und E=Ease) vor. Die richtigen und
wichtigen Optionen auszuwdhlen und als
prioritdr zu behandeln ist in dieser Phase
essenziell, damit im Anschluss die relevan-
ten Tests und Experimente gestartet wer-
den.

Die «Conducting» Phase stellt den eigent-
lichen Entwicklungsschritt zum «Growth
hack» dar. Dazu werden die priorisierten
Optionen zundchst im Rahmen von Fel-
dexperimenten und A/B-Tests auf l|hre
Wirksamkeit Uberprift. Feldexperimente
dienen dazu, die inhaltliche Gestaltung
von Hacks zu definieren. Sie bieten einen
relativ breiten Gestaltungsraum. A/B-Tests
Uberprufen vor allem Alternativen einer
Grundversion. Damit moglichst konkrete
Wirkungszusammenhdnge erkannt wer-

den koénnen, sollten die zu testenden Va-
rianten nur in wenigen Ausprdagungen va-
rileren.

Auf Feldexperimente und A/B-Tests folgt
die Umsetzung des eigentlichen Hacks. Im
Experiment mussen nicht nur die internen
Anpassungen und Verdnderungen antizi-
piert werden. Vielmehr stehen die Akzep-
tanz und Motivation der Kunden im Mittel-
punkt. Das Erkenntnisinteresse richtet sich
auf die gestalterische und die vorgehen-
stechnischen Aspekte des Hacks. So kann
der neue Ansatz erfolgreich vermarktet
und Hemmschwellen auf Seiten der Kun-
den aus dem Weg gerdumt werden (Hert-
tua, Jakob, Nave, Gupta, & Zylka, 2016).

Der vierte Schritt, «Do it again», betont den
Umgang mit bereits realisierten Hacks.
Wahrend vielfach von sogenannten «Post
Mortems» gesprochen wird, bietet es sich
im Growth Hacking an, den iterativen Pro-
zess bewusst fortzusetzen. Aus Erfahrun-
gen und Fehlern ergeben sich Hinweise
auf neue Wachstumshebel.

4. ALLES AUF EINE KARTE -
MACHT DAS SINN?

Growth Hacking kombiniert innovative
Arbeitsmethoden, F&higkeiten und FUh-
rungsansdtze. Es sollte situativ gemdss
den Aufgaben und Herausforderungen
des eigenen Unternehmens eingesetzt
werden. Aktuell lassen sich in der Praxis
verschiedene Ansdtze erkennen. Sie rei-

chen vom tempordren Einsatz als Metho-
de in ausgewdhlten Projekten bis hin zum
unternehmensitbergeifenden Einsatz als
gesamtheitlicher Arbeitsansatz. Folgende
Ansdatze eignen sich fur die marktorientier-
te Unternehmensfihrung:

« Projektebene: Growth Hacking kann
in den marktgerichteten Funktionen
eines Unternehmens auf Projektebene
angewandt werden. Dabei kann sich
ein Team fUr einen gewissen Zeitraum
auf die Entwicklung und Umsetzung
von Wachstumsoptionen konzentrie-
ren. Anschliessend kann sich die Grup-
pe wieder auflésen. Gerade fur erste
Schritte im Erwerben neuer (Growth
Hacking-) Fahigkeiten, kann ein Projekt
den Zugang erleichtern.

« Teamebene: Unternehmen stellen be-
stehende Teams ihrer Marketingabtei-
lung (im Rahmen der Einfihrung von
agilen Arbeitsmethoden) gemdss den
Ideen des Growth Hackings auf. So
werden Mitarbeitende in sogenann-
ten «Squads» zusammengefasst und
damit beauftragt, das Management
neu aufzustellen und in interdisziplina-
ren Teams mit Experimentalmethoden
wirksame und innovative Zugdange zu
realisieren (McKinsey, 2020).

« Departmentebene: Insbesondere fir
Unternehmen, in denen Wachstums-
aufgaben die tagliche Arbeit dominie-
ren, kann es sich als sinnvoll erweisen,
den gesamten Marketing- bzw. Ver-
triebsbereich gemdss den Prinzipien
des Growth Hackings aufzustellen. Die-
se Methode biete sich gerade fur Star-

tups oder Lander- bzw. Tochtergesell-
schaften, welche ambitionierte Ziele in
der Kundenakquisition verfolgen.

In einigen Branchen hat Growth Hacking
eine derartige Popularitat erreicht, dass es
von Befurwortern als unternehmensweiter
Ansatz angesehen wird. Dort wird es als
Managementmethode der Zukunft pro-
pagiert (Ellis & Brown, 2017). Einige Unter-
nehmen sind diesen radikalen Weg bereits
gegangen; das aber mit sehr «durchwach-
sendemn» Erfolg.

So wird die Fihrung von Facebook inzwi-
schen dafur kritisiert, die Metrik des «Acti-
ve Monthly Users» operativen Wachstums-
ziel erklart zu haben. Sie habe erst damit
die aktuelle Diskussion um die Governance
auf der Plattform ausgeldst. Waren nicht
alle Unternehmensbereiche auf ein unbe-
dingtes Wachstumsziel ausgerichtet, wa-
ren Bedenken bzgl. spezifischer Posts fri-
her aufgekommen und das Unternehmen
hatte aktiv auf die Kritik eingehen kénnen
- so die Kritiker (Financial Times, 2019).
Wenn aber Wachstumsziele die Interessen
einzelner Anspruchsgruppen Uberdecken,
werden Spannungsfelder missachtet und
ein Ausgleich unmaéglich (Vanity Fair, 2018).
Vielen anderen Fihrungskraften scheint es
zentral, ihr Unternehmen auf ein einziges,
ambitioniertes, operatives Ziel auszurich-
ten. Dabei rickt eine gefdhrliche Orientie-
rung an kurzfristigen Optimierungsaufga-
ben in den Mittelpunkt (Kaplan & Norton,
1997). Ganzheitlich gefihrte Unternehmen
schaffen einen Ausgleich zwischen ver-
schiedenen Interessen und Zielen. Sie sind



in der Lage, mehrere Ziele zugleich zu ver-
folgen und entstehende Spannungsfelder
aktiv zu aufzulésen. Gerade die markt-
orientierte Unternehmensfihrung steht
vor der Herausforderung, Unternehmens-
ziele und Kundenerwartungen in Einklang
zu bringen (Riegg-Stirm, 2002).

5. ZUSAMMENFASSUNG
UND AUSBLICK

Zusammenfassend bleibt festzuhalten:
«Growth Hackings» hilft Unternehmen im
VUCA-Umfeld erfolgreicher auf Verdn-
derungen zu reagieren. Der interdiszip-
lindre Ansatz, die Methodenvielfalt und
der klare Fokus auf die Arbeit im Growth
Hacking-Team liefern vielfaltige Zugdnge
zur Erschliessung neuer Wachstumspoten-
ziale. Davon kénnen sowohl Start Ups als
auch etablierte Unternehmen profitieren.
Letztere mussen sich auf eine iterative und
innovative Vorgehensweise einlassen.
Growth Hacking steht in Beziehung zu
anderen aktuellen Ansatzen wie Agiles
Management oder New Work-Initiativen.
Daraus ergeben sich insbesondere dann
Chancen, wenn die Flexibilitat des eigenen
Unternehmens gesteigert wird. Die Gefahr
besteht darin, dass sich verschiedene Me-
thoden als sogenannte «Fads» und «Mo-
den» erweisen, die in den kommenden
Jahren von anderen Zugdngen abgeldst
werden, ohne ihre Wirkungskraft unter
Beweis stellen zu kénnen. Insofern gibt es
aktuell nur eine Méglichkeit, die Antwort
fur das eigene Unternehmen zu finden:
Ausprobieren!
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