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KAPITEL 1

Growth Loops versus Funnels: Was ist
der Unterschied?

Der klassische Marketing-Funnel: Awareness → Interest →
Decision → Action. Er ist linear. Er braucht ständig „Treibstoff“
(Budget, neue Leads). Er endet bei der Conversion. Growth Loops
sind ein anderes Konzept: Jeder Nutzer und jeder Kunde schafft
die Voraussetzungen, den nächsten zu gewinnen. Der Kreislauf
trägt sich selbst. Bei richtigem Design entsteht ein Accelerating
Return.

Das bekannteste Beispiel: der Dropbox Referral Loop. Der
Nutzer erhält zusätzlichen Speicherplatz, wenn er einen Freund
einlädt. Der Freund registriert sich und bekommt ebenfalls
Speicherplatz. Der Freund lädt seine Freunde ein. Dropbox wuchs
in 15 Monaten von 100.000 auf 4.000.000 Nutzer ohne Paid
Advertising. Das Empfehlungsprogramm brachte in 15 Monaten
3.900 % Wachstum. Die Kosten für die Gewinnung eines Nutzers:
nahezu null.

Die drei Elemente eines Growth Loops: Input: Der Nutzer tut
etwas innerhalb des Produkts. Action: Diese Handlung erzeugt
eine Wirkung über das Produkt hinaus. Output: Sie zieht einen
neuen Nutzer an. Beispiel Calendly: Der Nutzer schickt einen
Calendly-Link (Input Action) → der Empfänger sieht den Link mit
Calendly-Branding und dem CTA „Get your free Calendly“ (Output)
→ der Empfänger registriert sich (neuer Nutzer). Jede Nutzung von
Calendly ist Werbung für Calendly. Das ist Embedded Virality.

K-Faktor (Viral Coefficient): k = n × p. Dabei ist n die Anzahl der
Einladungen, die der durchschnittliche Nutzer verschickt, und p
der Prozentsatz der Eingeladenen, die konvertieren. Wenn k > 1:
virales Wachstum (jeder Nutzer bringt mehr als einen neuen).
Wenn k < 1: Wachstum ist möglich, braucht aber externen Input. k
= 0,5: Je 2 Nutzer bringen 1 neuen. Das ist nicht viral, senkt aber
den CAC.
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Arten von Growth Loops: Viral Loops (Einladungen, Sharing).
SEO Loops (UGC → Suchtraffic → Signups). Content Loops
(Content zieht an → Backlinks → mehr Traffic). Paid Acquisition
Loops (Umsatz → mehr Anzeigen → mehr Umsatz). Network Effect
Loops (mehr Nutzer → mehr Wert → mehr Nutzer).
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KAPITEL 2

Viral Loops: Wie Sie Viralität in das
Produkt einbauen

Viralität wird nicht nach dem Launch zum Produkt hinzugefügt.
Sie muss in den Core User Flow eingebaut sein.

Arten viraler Mechaniken: Inherent Virality: Das Produkt setzt
von Natur aus Sharing oder Zusammenarbeit voraus. Beispiel:
Zoom (man muss jemandem einen Link schicken). Google Docs
(man muss das Dokument teilen). Slack (man muss
Teammitglieder hinzufügen). Word of Mouth: Der Nutzer ist so
zufrieden, dass er ohne Incentive davon erzählt. Das ist die
wertvollste, aber am wenigsten steuerbare Art. Incentivized
Virality: zusätzlicher Speicherplatz bei Dropbox, Fahrtguthaben
bei Uber, Gratisaktie bei Robinhood. Sie schafft einen künstlichen
Anreiz zum Teilen. Das funktioniert, erfordert aber sorgfältige Unit
Economics. Signature Virality: „Sent from iPhone“, „Powered by
Notion“, der Calendly-Footer. Jede Nutzung ist eine Branded
Impression. Ein sehr günstiger und effektiver Loop.

So fügen Sie Signature Virality hinzu: Ergänzen Sie in E-Mails,
die aus Ihrem Produkt verschickt werden, einen Branded Footer.
„Powered by [Your App] – Get yours free.“ In Dokumenten und
Exporten ein Logo und einen Link. In Embeds (Widgets auf
fremden Websites) das Branding. Die entscheidende Bedingung:
nicht zu aufdringlich. Es soll wie hilfreiche Information aussehen,
nicht wie Werbung.

Design eines Empfehlungsprogramms: Ein gutes
Empfehlungsprogramm gibt beiden Seiten einen Anreiz (Referrer
UND Referee). Eine Belohnung mit Produktbezug (zusätzlicher
Speicherplatz, verlängerte Testphase) ist besser als Bargeld
(höheres Engagement). Einfache Mechanik (ein Link, keine
Komplexität). Vertrauen: Ein empfehlenswertes Produkt – der
Nutzer empfiehlt nur, woran er glaubt. Schlechte
Empfehlungsprogramme: Bargeld, auf das man erst ab einem
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hohen Schwellenwert zugreifen kann. Komplizierte Mechanik.
Belohnung nur für den Referrer. Keine Visibility (der Nutzer sieht
den Status nicht).

Network Effects versus Viral Loops: Ein Network Effect
bedeutet, dass der Wert des Produkts mit jedem neuen Nutzer
wächst (Slack, LinkedIn, Facebook). Ein Viral Loop ist ein
Mechanismus zur Gewinnung von Nutzern und kann auch ohne
Network Effect existieren. Die Kombination beider: der stärkste
denkbare Moat. Beispiel: WhatsApp: Viral Loop (man braucht ein
Telefon, um zu kommunizieren → man installiert, was die anderen
haben) + Network Effect (alle Freunde sind dort → man ist auch
dort).
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KAPITEL 3

SEO- und Content-Loops: Organisches
Wachstum durch Inhalte

Ein SEO Loop ist einer der nachhaltigsten
Wachstumsmechanismen für B2B-SaaS. Er braucht Zeit bis zum
Start, läuft danach aber autonom.

Programmatic SEO Loop: Nutzer erstellen Inhalte (UGC) → diese
Inhalte werden von Google indexiert → organischer Traffic kommt
→ neue Nutzer registrieren sich → sie erstellen mehr Inhalte.
Beispiele: Yelp (Reviews → SEO-Traffic). Airbnb (Listings → SEO →
Buchungen → mehr Hosts → mehr Listings). Canva (Templates →
SEO → Signups → mehr erstellte Templates). Webflow (Showcase
→ SEO → Signups). TripAdvisor (Reviews → SEO → Buchungen).
Die entscheidende Bedingung: Ihre Nutzer erstellen öffentliche
Inhalte, die einen Suchwert haben.

So bauen Sie einen Programmatic SEO Loop: Bestimmen Sie,
welche Inhalte Ihre Nutzer erstellen (Profile, Templates, Reviews,
Listings). Machen Sie diese Inhalte öffentlich indexierbar (nicht
hinter einem Login). Optimieren Sie das SEO: Title, Meta,
Structured Data für jede Seite. Fügen Sie auf jeder Seite einen
CTA hinzu: „Create your own [thing]“. Messen Sie: organischer
Traffic → Signups aus organischer Suche.

Blog/Content SEO Loop: Sie erstellen Inhalte (Artikel, Tools,
Rechner) → sie ranken bei Google → organischer Traffic → Signups
→ ein Teil wird zu Advocates → sie schreiben über Sie → Backlinks
→ mehr SEO-Autorität → besseres Ranking. Das ist ein langes Spiel
(6–12 Monate bis zu Ergebnissen), langfristig aber das
kosteneffizienteste.

Kostenlose Tools für den SEO Loop: Erstellen Sie kostenlose
Tools, die zu Ihrer Nische passen. Beispiele: HubSpot Website
Grader (zieht Marketer an → HubSpot-Signups). Moz Free
Keyword Research Tool (zieht SEOs an → Moz-Abonnenten). Stripe
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Tax Calculator (zieht Unternehmen an → Stripe-Kunden). Ihr Tool:
Was möchten Ihre potenziellen Kunden kostenlos berechnen oder
tun? Bauen Sie es. Optimieren Sie es für die Suche. Fügen Sie
einen CTA hinzu.

Metriken für den SEO Loop: organischer Traffic (absolut und in
der Entwicklung). Keyword Rankings (Top 10, Top 3). Conversion
Rate von organisch zu Signup. Backlink-Profil (Domain Rating).
Content Velocity (wie viele neue indexierbare Seiten pro Monat
entstehen).
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KAPITEL 4

PLG: Wie Notion, Figma und Slack
product-led wachsen

Product-Led Growth (PLG) ist eine Strategie, bei der das Produkt
der wichtigste Motor für Acquisition, Conversion und Expansion
ist. Das Gegenstück ist Sales-Led, wo der Vertrieb das Wachstum
treibt.

Die Kernprinzipien von PLG: ein Free- oder Freemium-Modell als
Einstiegspunkt. Self-Serve Onboarding, ohne mit dem Vertrieb
sprechen zu müssen. Eingebaute Mechanismen für Viralität und
Zusammenarbeit. Expansion Revenue: Der Nutzer zahlt mehr, je
mehr er nutzt. Product Qualified Leads (PQL): automatische
Erkennung der Nutzer, die für ein Upgrade bereit sind.

Notions PLG-Mechanik: Der kostenlose Plan ist sehr großzügig
(für die private Nutzung praktisch unbegrenzt). Teammitglieder
einladen → ein starkes Collaboration-Tool. Öffentliche Seiten →
SEO Loop plus virales Sharing. Templates-Marktplatz → UGC plus
SEO. Kostenlose Bildungsinhalte → bauen Awareness auf.
Conversion Triggers: Teamgröße, Collaboration-Bedarf, erweiterte
Berechtigungen.

Figmas PLG-Mechanik: ein kostenloser Plan für einzelne
Designer. Kunden zum Feedback einladen → der Kunde sieht
Figma → registriert sich möglicherweise. Design Handoff für
Entwickler → die Entwickler im Unternehmen sehen Figma.
Zusammenarbeit erfordert, dass alle in Figma sind →
Team-Expansion. PLG-Ergebnis: Figma hat den Enterprise-Bereich
ohne Enterprise-Sales-Team erobert.

Slacks PLG-Mechanik: Das Bot-/Integrations-Ökosystem zieht
Entwickler an. Ein kostenloser Tarif mit begrenzter History.
Teammitglieder einladen → das Team ist in Slack. Auf mehr
Channels ausweiten → Limits erreichen → Upgrade. Acquisition:
Bottom-up über einzelne Nutzer → nach oben bis zum
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unternehmensweiten Rollout.

So messen Sie die PLG-Effektivität: Time-to-Value (TTV): Wie
schnell ein neuer Nutzer den entscheidenden Value Moment
erreicht. PQL Conversion Rate: Anteil der Nutzer, die den
PQL-Schwellenwert erreichen und zu zahlenden Kunden werden.
Expansion Revenue: Prozentsatz des MRR-Wachstums bei
bestehenden Kunden. Organic Ratio: Anteil neuer Signups ohne
Paid Acquisition.

PQL-Definition: Bestimmen Sie den „Magic Moment“ Ihres
Produkts. Beispiel für ein Collaboration-Tool: „Der Nutzer hat 3
Dokumente erstellt und 1 Mitwirkenden hinzugefügt“ → PQL.
Automatisierung: Sobald der Nutzer den PQL erreicht,
automatisch: ein In-App-Upgrade-Prompt. Eine E-Mail vom
Gründer oder Vertrieb. Ein personalisiertes vordefiniertes
Angebot. Der PQL-Ansatz erlaubt es dem Vertriebsteam, sich nur
auf Warm Leads zu konzentrieren.
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KAPITEL 5

Wie Sie einen Growth Loop von Grund
auf starten

Die Theorie ist schön, aber die meisten Start-ups bleiben bei der
Frage hängen, womit sie anfangen sollen. Hier ist ein konkreter
Plan.

Schritt 1 – Bestimmen Sie Ihre „Loop Hypothesis“: Wählen Sie
den einen Loop-Typ, der für Ihr Produkt am natürlichsten ist. Bei
einem Collaboration-Produkt → Viral-/Invite-Loop. Bei einer
Content-Plattform → SEO-/UGC-Loop. Bei einem Marktplatz →
Supply-/Demand-Loop. Formulieren Sie die Hypothese: „Wenn
[Action des Nutzers] → [das erzeugt] → [zieht einen neuen Nutzer
an] → messbar über [Metrik].“

Schritt 2 – Finden Sie Ihren aktuellen, nicht optimierten Loop:
Fast jedes Produkt hat bereits Ansätze eines Loops. Die Nutzer
erzählen schon irgendwie anderen davon. Finden Sie das heraus.
Sprechen Sie mit 10 neuen Nutzern: „Wie haben Sie von uns
erfahren?“ Verfolgen Sie die Quellen in Ihrem Analytics-Tool. Die
häufigste organische Quelle ist Ihr natürlicher Loop.

Schritt 3 – Optimieren Sie einen Loop: Versuchen Sie nicht, alles
auf einmal zu machen. Nehmen Sie einen Loop. Reduce Friction:
Entfernen Sie jeden nicht notwendigen Schritt. Add Incentive:
Wenn ein Incentive hilft, fügen Sie ihn hinzu. Improve Output
Quality: Je besser die „Werbung“, die der neue Nutzer sieht, desto
höher die Konversion. Messen Sie den K-Faktor vorher und
nachher.

Schritt 4 – Messen Sie die Loop Velocity: Cycle Time: wie lange
es von der „Input Action“ bis zum „neuen gewonnenen Nutzer“
dauert. Conversion bei jedem Schritt. K-Faktor. Ziel: den K-Faktor
von 0,1 auf 0,3–0,5 steigern. Bei k = 0,5 bringt jeder 1 $ an
Acquisition über den Loop 2 $ an LTV.
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Schritt 5 – Fügen Sie einen zweiten Loop hinzu: erst dann, wenn
der erste Loop dokumentiert ist und funktioniert. Die Kombination
aus Viral- und SEO-Loop ist ein mächtiger Motor. Sie verstärken
sich gegenseitig: SEO zieht an, Viralität multipliziert.

Der größte Fehler: Einen Growth Loop kann man nicht zu einem
Produkt hinzufügen, das keinen Product-Market-Fit hat. PMF
kommt zuerst. Loops kommen danach. Loops beschleunigen das
Wachstum. Sie erzeugen keine Nachfrage, wo es keine gibt.
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Wie geht es weiter?
Danke, dass Sie „Growth Loops: Virales Wachstum ohne

Werbebudget“ gelesen haben.

Aktualisierungen dieses Buches, EPUB- und PDF-Dateien und
alle Leitfäden der Reihe finden Sie auf der Buchseite:
guides.mmix.biz/de/growth-loops
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