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WACHSTUM, DAS SICH POTENZIERT

Akquisitions-Growth-Loops
brauchen ein definiertes
Eintrittsereignis

Ein Akquisitions-Growth-Loop wird erst messbar, wenn Handlung,
Ubertragung, Berechtigung, Anreizkosten und das nichste Ergebnis
gemeinsam definiert sind.
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MANAGEMENT SUMMARY

Ein Akquisitions-Growth-Loop ist eine definierte Abfolge von Eintritt iiber Handlung, Ubertragung, nichste Be-
rechtigung, Kosten und Ergebnis. Biyalogorsky, Gerstner und Libai modellieren Empfehlungsanreize unter be-
dingten Annahmen. Morgan und Hunt identifizieren Commitment und Trust im Beziehungsmarketing. Kumar
und Kollegen  trennen Lifetime-,  Referral-, Influencer- und  Wissenskomponenten  des
Customer-Engagement-Value; Villanueva und Kollegen vergleichen Marketing- und
Mundpropaganda-Akquisition in einem begrenzten Kontext. Diese Quellen liefern keinen universellen viralen
Koeffizienten, keine Empfehlungsquote und kein Payback-Ergebnis. Der Beitrag nutzt ein synthetisches Ledger.
Konversion zahlt Eintritte mit mindestens einem nachsten Eintritt; Yield behandelt mehrere Ausgaben. Keine der
beiden beweist ohne Vergleich und Horizont Kausalitat.

Schlagworter: Growth Loop - Empfehlungswert - Customer Engagement Value - Mundpropaganda - Growth Accounting
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Ein Akquisitions-Growth-Loop ist kein Kreis auf einer Strategiefolie. Er ist eine Ereignisfolge mit einer definierten

Eintrittsregel und einer sichtbaren Bedingung fiir den nachsten Eintritt.

Ein messbarer Akquisitions-Growth-Loop reicht von einer zulassigen Eintrittseinheit iiber Handlung, Ubertragung,
erhaltenen Wert, Berechtigung der nachsten Iteration, Anreiz- oder Kanalkosten bis zu einem Ergebnishorizont. In
diesem Beitrag ist die ndchste zuldssige Einheit ein anderer Empfanger oder eine andere Einheit auRerhalb der
definierten Startpopulation. Wenn der Pfeil zum Anfang zurlickkehrt, aber keine neue zuldssige Einheit erfasst
wird, beschreibt die Grafik einen Wunsch und keinen priifbaren Akquisitionsmechanismus.

Diese Unterscheidung schiitzt die niitzliche Idee im Loop. Sie verhindert auch, dass eine Empfehlung, ein Anreiz

oder ein zweiter Kauf als Beweis fiir potenzierendes Wachstum zahlt.

Was ist ein Growth Loop?

Ein Growth Loop ist ein definierter Mechanismus, bei dem ein Ergebnis einer Iteration einen zuldssigen Eintritt fiir
die nachste Iteration erzeugen oder sichtbar machen kann. Dieser Beitrag verwendet bewusst die engere
Akquisitions- und Empfehlungsform: Die nachste Einheit ist ein anderer Nutzer, ein anderes Konto, ein Kaufer, ein
eingeladener Kontakt, ein Partner oder ein Content-Empfanger auRerhalb der Startpopulation. Das Eintrittsereig-
nis kann Aktivierung, Empfehlung, geteiltes Asset, Kauf oder ein anderes beobachtbares Ereignis sein. Bindungs-,
Nutzungs- und Ausbau-Loops konnen denselben Nutzer oder Account wiederverwenden und brauchen eine ande-
re Identitats- und Zustandsregel; sie gehoren nicht in diesen Beitrag.

Der Loop braucht mindestens sechs Grenzen:

+  zulassige Eintrittspopulation und Identitat der Einheit;
+ Handlung der teilnehmenden Einheit;
+ Ubertragungsereignis;
empfangener oder akzeptierter Wert;
Ereignis, das die andere nachste Einheit zulassig macht; und

Kosten- und Ergebnishorizont.

Der Beitrag zu Growth Accounting besitzt die Briicke zwischen neuem, gebundenem, erweitertem und verlorenem
Umsatz. Diese Seite besitzt die Akquisitions-Ereignisfolge, die vor der Umsatzbriicke eine neue zuldssige Einheit
erzeugen kann.

Warum reicht ein Funnel nicht?

Ein Funnel zéhlt Einheiten in Zustdnden. Ein Akquisitions-Loop behauptet eine Ubertragung von einer Iteration in
die ndchste. Der Funnel kann zeigen, dass 100 Nutzer aktiv und 20 Empfehlungen erfasst sind. Er erklart nicht, ob
diese 20 Empfehlungen eine neue Person erreicht haben, ob diese Person zuladssig wurde oder ob dieselbe Einheit
erneut gezahlt wurde.

Der Loop braucht deshalb Identitats- und Zeitregeln. Ein Empfehlungsereignis ist nicht automatisch eine neue zu-
lassige Einheit. Ein Share ist nicht automatisch ein empfangener Eindruck. Ein aktivierter Nutzer ist nicht automa-
tisch zahlender Kunde. Der Datensatz muss festhalten, welches Ereignis die Grenze liberschreitet.
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Was sagt die Forschung tiber Empfehlungen und Beziehungsbedin-
gungen?

Biyalogorsky et al. (2001) modellieren Kundenempfehlungsmanagement tber Anreizprogramme. |hr Ergebnis
hangt von wirtschaftlichen und verhaltensbezogenen Annahmen des Modells ab. Anreize kdnnen unter bestimm-

ten Bedingungen profitabel sein, aber die Analyse lasst auch Trittbrettfahren und eine falsche Zuordnung von An-
reizen sichtbar. Sie liefert keine universelle Empfehlungsquote und keinen viralen Koeffizienten.

Morgan und Hunt (1994) identifizieren Commitment und Trust als zentrale vermittelnde Variablen in ihrem Modell
des Beziehungsmarketings. Ihr Modell wurde querschnittlich mit Reifenhandlern gepriift, weshalb Kontext und
Einpunktdesign die Ubertragung auf einen anderen Markt oder Zeithorizont begrenzen. Das liefert eine niitzliche
Mechanismusgrenze: Eine Beziehungsbedingung kann Kooperation oder Empfehlung plausibler machen, beweist
aber nicht, dass jeder Kunde empfiehlt oder ein geplanter Loop sich potenziert.

Kumar et al. (2010) unterscheiden Customer Engagement Value jenseits von Transaktionen {iber Customer Lifeti-
me, Referral, Influencer und Wissen. Eine reine Transaktionssicht kann Kunden daher unter- oder liberbewerten,
wenn nicht-transaktionale Beitrage relevant sind. Das Modell ist eine Bewertungsbrille und kein universeller
Loop-Multiplikator.

Villanueva et al. (2008) vergleichen Marketing- und Mundpropaganda-Akquisition nach Geschwindigkeit, Kosten
und Customer-Equity-Pfaden in einem begrenzten Kontext. lhre Evidenz aus dem Webhosting berichtet unter-
schiedliche kurzfristige und langfristige Wertpfade fiir beide Akquisitionsquellen. Kontext und Horizont gehéren

zum Ergebnis; es ist keine universelle Quote fiir Paid gegeniliber Mundpropaganda.

Welche Felder gehoren in ein Akquisitions-Growth-Loop-Ledger?

Die Tabelle ist ein Akquisitions- und Empfehlungsbeispiel. Ein Bindungs-, Nutzungs- oder Ausbau-Loop braucht
einen anderen Identitats- und Zustandsvertrag, statt dieses Ledger fiir neue Empfanger still zu tbernehmen.
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Abbildung 1 Das Growth-Loop-Evidenzledger
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Synthetisches Loop-Ledger des Autors, begriindet mit Biyalogorsky, Gerstner und Libai (2001), Morgan und Hunt (1994), Kumar et al. (2010) sowie Villa-
nueva et al. (2008). Zahlungen, Kosten und Ergebnisse sind illustrativ, keine Kampagnendaten oder Benchmarks.

Das Beispiel bleibt beim Ergebnis absichtlich offen. Acht Empfanger wurden im illustrativen Fenster zuldssig, aber

das sagt nicht, ob sie blieben, Beitrag erzeugten oder ohne den Loop eingetroffen waren. Das ist der Unterschied

zwischen der Aufzeichnung eines Mechanismus und dem Beweis seiner Okonomie.

Wann wird eine Empfehlung zum niachsten Loop-Eintritt?

Eine Empfehlung wird erst dann zum nachsten Loop-Eintritt, wenn der Empfanger die definierte Zuladssigkeitsre-

gel Uberschreitet. Ein Team kann zum Beispiel ein neues Konto als zuldssig definieren, wenn es eine Einladung er-

halt, ein Wert-Ereignis annimmt und innerhalb von 30 Tagen einen bezahlten Plan startet. Ein anderes Team kann

eine qualifizierte Opportunity oder eine verifizierte Partnervorstellung verwenden. Beides kann giiltig sein. Es ist

nicht derselbe Zahler.

Das Ledger sollte deshalb folgende Ereignisse trennen:

+  Empfehlung oder Einladung erzeugt;
+  Zustellung oder Empfang bestatigt;

« erster Wert oder Annahme beobachtet;
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Zahlung, Qualifizierung oder Aktivierung erfasst;
Ausschluss, Duplikat oder bestehende Beziehung erkannt; und

+  Folgeergebnis am definierten Horizont beobachtet.

In diesem Akquisitions-Loop wird eine Empfehlung erst dann zum nachsten Eintritt, wenn der Empfanger eine an-
dere, deduplizierte Einheit auflerhalb der Startpopulation ist und die definierte Regel Uberschreitet. Ein
Bindungs- oder Nutzungs-Loop brauchte dafiir eine andere Identitdtsbeziehung und wird mit dieser Formel nicht
gemessen. Deshalb ist eine Empfehlungsquote keine Loop-Konversionsquote. Die erste kann Handlungen je Teil-
nehmer zdhlen. Die zweite zahlt zuldssige Eintritte, die innerhalb eines definierten Fensters den nachsten

Akquisitions-Loop-Zustand erreichen.

Wie sollten Anreiz und Wert behandelt werden?

Ein Anreiz ist Anreiz und Kostenfaktor zugleich. Zu den Kosten kénnen der Anreiz selbst, Zustellung, Vertriebsun-
terstlitzung, Betrugspriifung, Serviceaufwand oder eine andere definierte Ressource gehdren. Wenn im Datensatz
nur ,belohnt” steht, ist die wirtschaftliche Grenze unvollstandig.

Dasselbe gilt fiir Wert. Paid Acquisition, Empfehlung, Influencer, Wissen, Bindung und Customer Lifetime Value
konnen fir Kundendkonomie relevant sein. Sie sollten getrennt bleiben, bis die Entscheidung begriindet, warum

eine Aggregation angemessen ist.

Der Beitrag zu Partner-led Growth besitzt die Auswahl der Partnermotion. Der Beitrag zur Kundenauswahl besitzt
die Verteilung knapper kommerzieller Kapazitat. Ein Growth Loop kann fiir beide Entscheidungen einen Input er-
zeugen. Er entscheidet die Verteilung nicht allein.

Wie lasst sich Akquisitions-Loop-Konversion berechnen, ohne Po-
tenzierung zu erfinden?

Definieren Sie zuerst den Nenner. Eine begrenzte deskriptive Konvention lautet:

Loop-Konversion = Eintritte mit mindestens einem zuldssigen nachsten Eintritt im Fenster / zulassige Loop-Eintritte

Jeder zulassige Eintritt wird im Zahler hochstens einmal gezahlt. Die Konversion liegt deshalb zwischen 0 und 100
Prozent. Der nachste Eintritt muss eine andere, deduplizierte Einheit unter derselben Einheit-, Perioden- und Aus-
schlussregel sein. Wenn ein Eintritt mehrere zuldssige Einheiten erzeugen kann, kommt eine eigene
Yield-Kennzahl hinzu:

Nachste-Einheit-Yield = deduplizierte zuldssige Einheiten des nachsten Eintritts / zuldssige Loop-Eintritte

Yield kann uber 100 Prozent liegen, weil Ausgabeeinheiten gezahlt werden und nicht Eintritte mit mindestens ei-
ner Ausgabe. Ein Team kann zusatzlich Ubertragungsquote, Annahmequote, Zeit bis zum nachsten Eintritt, An-
reizkosten je zuldssiger Einheit und spateren Beitrag berichten. Das sind verschiedene Kennzahlen.

Im synthetischen Ledger erzeugen beispielsweise acht von 100 Startnutzern jeweils mindestens einen zuldssigen
nachsten Eintritt, und acht andere Empfanger werden zuldssig. Die illustrative Loop-Konversion betragt 8 %, und
die Yield ebenfalls 8 % oder 0,08 zulédssige Einheiten je Eintritt, weil dieses Beispiel eine Ausgabe je konvertieren-
dem Eintritt hat. Erzeugen dieselben acht Eintritte 20 andere Empfanger, bleibt die Konversion bei 8 %, wahrend
die Yield 20 % oder 0,20 Einheiten je Eintritt betragt. Keine der Zahlen ist eine Benchmark oder ein Beweis dafiir,

Sﬂ Akquisitions-Growth-Loops brauchen ein definiertes Eintrittsereignis



https://isoglu.com/de/insights/journal/was-ist-partner-led-growth/
https://isoglu.com/de/insights/journal/customer-selection-is-a-resource-allocation-decision/

dass die nachste Iteration die Ausgabe wiederholt, weil Population, Kosten und Ergebnis noch nicht beobachtet
sind.

Was beweist eine Growth-Loop-Grafik nicht?

Eine Grafik beweist kein kausales Wachstum, keine Profitabilitat, kein Payback, keine Bindung und keine selbst-
tragende Nachfrage. Das Empfehlungsmodell kann Annahmen enthalten, die in der neuen Situation nicht gelten.
Vertrauen kann fehlen. Der Empfanger kann {iber einen anderen Kanal bereits erreicht sein. Der Anreiz kann wenig
wertvolle oder doppelte Einheiten anziehen. Der scheinbare nachste Eintritt kann ein Messartefakt sein.

Flr kausales Wachstum miissen Intervention, zuldssige Population, Gegenfaktum oder Vergleich, Ergebnis, Zu-
rechnungsregel und Horizont definiert werden. Fiir Payback kommen Beitrag, Kosten, Cash-Timing und Wieder-
gewinnungsregel hinzu. Ein Loop bleibt eine Mechanismushypothese, bis diese Tests durchgefiihrt sind.

Wie sollte ein Team einen Loop testen?

Wahlen Sie einen Loop und eine Periode. Versionieren Sie die Eintrittsregel vor dem Test. Erfassen Sie dann:

1 wer beim Eintritt zulassig war;

2 welche Handlung von wem ausgefiihrt wurde;

3 welches Ubertragungsereignis beobachtet wurde;

4 welcher andere Empfanger die nachste Eintrittsregel liberschritten hat;
5 welcher Anreiz und welche Kanalkosten entstanden sind;

6  welche Ausschliisse oder Duplikate entfernt wurden; und

7 welches Beitrags-, Bindungs- oder Kundenwertergebnis offen bleibt.

Priifen Sie das Ledger nach Ablauf des Ergebnishorizonts. Wenn der Loop die nachste zuldssige Einheit nicht iden-
tifizieren kann, behalten Sie ihn als Kampagnen- oder Empfehlungsaktivitat und nicht als gemessenen Growth
Loop. Wenn die Einheit identifizierbar ist, aber das Ergebnis fehlt, behalten Sie den Mechanismus und markieren
Sie die Okonomie als offen.

Die belastbare Schlussfolgerung ist eng: Ein Growth Loop ist eine definierte Ereignisfolge und kein kreisférmiger
Pfeil. Seine Glaubwiirdigkeit entsteht durch sichtbare Eintrittspopulation, Ubertragungsereignis, Regel fiir den
nachsten Eintritt, Kosten und Ergebnishorizont. Messen Sie zuerst den Mechanismus und priifen Sie anschlie-
Rend, ob er gegeniiber einem glaubwiirdigen Vergleich Wert erzeugt.
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