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Cost of Acquisition
Customer: Clever Kosten
senken, Kunden gewinnen

Du verbrennst Budget wie ein Startup auf Koks und wunderst dich, warum deine
Kundenakquise teurer ist als ein Tesla auf dem Schwarzmarkt? Willkommen im
Club der CAC-Verlierer. In diesem Artikel zeigen wir dir, warum dein Customer
Acquisition Cost (CAC) das wichtigste KPI ist, das du wahrscheinlich komplett
falsch verstehst — und wie du es endlich in den Griff bekommst. Spoiler: Es
wird analytisch, es wird direkt und es wird dir bares Geld sparen.

e Was der Customer Acquisition Cost (CAC) wirklich ist — und warum er Uber
Gewinn oder Verlust entscheidet
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e Wie du deinen CAC korrekt berechnest — inklusive Formeln und

Praxisbeispielen

e Warum viele Unternehmen ihren CAC kiinstlich schonrechnen (und sich damit
ruinieren)

e Welche Marketingkanale den besten CAC liefern — und welche dich nur Geld
kosten

e Wie du deinen CAC gezielt senkst, ohne an Qualitat oder Skalierbarkeit
zu verlieren

e Technische Tools und Tracking-Strategien, um deinen CAC in Echtzeit zu
kontrollieren

e Was ein guter CAC ist — branchenspezifische Benchmarks und
Realitatschecks

e Warum Lifetime Value (LTV) und CAC eine toxische Beziehung flhren — und
wie du das Verhaltnis rettest

e Ein 7-Schritte-Plan zur nachhaltigen Senkung deines CAC

e Fazit: CAC ist kein Buzzword — es ist die harteste Wahrung in deinem
Marketing-Stack

Was 1st der Customer
Acquisition Cost (CAC) — und
warum 1st er so verdammt
wichtig?

Der Customer Acquisition Cost — oder einfach CAC — ist die Metrik, die
entscheidet, ob dein Unternehmen langfristig uberlebt oder mit Karacho an die
Wand fahrt. Er misst die durchschnittlichen Kosten, die du aufwenden musst,
um einen neuen Kunden zu gewinnen. Und ja, das schlieft alles ein: bezahlte
Werbung, Personal, Tools, Agenturen, Sales-Teams, CRM-Systeme — jedes
verdammte Centstick, das in die Akquise fliel3t.

Viele Unternehmen machen den Fehler, ihren CAC zu optimistisch zu rechnen.
Sie nehmen nur die direkten Werbekosten und lassen alles andere unter den
Tisch fallen. Klingt schon, ist aber realitatsfremd. Der wahre CAC ist eine
brutale Zahl — und genau das macht ihn so machtig. Er zwingt dich, dein
Marketing nicht nach Klicks oder Leads zu bewerten, sondern nach dem, was
wirklich zahlt: zahlende Kunden und deren Preis.

Wenn dein CAC hoher ist als der durchschnittliche Customer Lifetime Value
(CLTV), dann hast du ein Problem. Ein groBes. Denn du zahlst drauf.
Dauerhaft. Und das ist kein Skalierungsproblem — das ist ein
Geschaftsmodellproblem. Deshalb gehdrt der CAC in jedes Reporting, in jede
Strategie und in jede Budgetdiskussion. Er ist nicht nur eine Zahl - er ist
dein Businessmodell in einer Formel.

In Zeiten von steigenden Werbekosten, sinkender Aufmerksamkeit und
algorithmischem Overkill ist ein niedriger CAC keine Option mehr — er ist



Voraussetzung. Wer ihn nicht kontrollieren kann, wird vom Markt gefressen.
Und zwar schnell.

So berechnest du den CAC
richtig — keine Bullshit-
Metriken mehr

Die Formel fur den CAC ist theoretisch einfach, praktisch jedoch ein
Minenfeld. Sie lautet:

CAC = Gesamtkosten fur Kundenakquise / Anzahl der gewonnenen Kunden

Ein Beispiel: Du gibst im Monat 10.000 € fir Marketing, Sales und Tools aus —
und gewinnst damit 100 neue Kunden. Dein CAC liegt bei 100 €. Klingt gut? Nur
wenn du weillt, dass dich ein Kunde langfristig mehr als 100 € wert ist. Und
das ist der Knackpunkt.

Die meisten Fehler passieren bei den ,Gesamtkosten”. Hier gehdren rein:

e Paid Media: Google Ads, Facebook Ads, LinkedIn, TikTok etc.
e Personalkosten fir Marketing- und Sales-Teams (anteilig)

e CRM- und Marketing-Automation-Tools

e Content-Produktion, Landing Pages, Conversion-Optimierung

e Agenturleistungen, Freelancer, Berater

e Event- und Messen, sofern sie zur Kundengewinnung dienen

Wenn du diese Posten vergisst, verfalschst du deinen CAC — und damit alle
darauf basierenden Entscheidungen. Wer seinen CAC nicht ehrlich berechnet,
hat keine Kontrolle Uber sein Wachstum. Punkt.

Marketingkanale im CAC-
Vergleich: Was funktioniert
2025 wirklich?

Jeder Kanal hat seinen Preis. Aber nicht jeder Preis bringt auch einen
Return. Der CAC variiert extrem je nach Akquisekanal — und das solltest du
besser frilhzeitig verstehen. Hier ein Uberblick lber typische Kandle und ihre
CAC-Tendenzen:

e Google Ads: Hoher Intent, aber auch hohe Konkurrenz. CAC variiert je
nach Branche zwischen 30 € und 300 €. Skalierbar, aber teuer.

e SEO: Langfristig gunstiger CAC, aber hohe Anfangsinvestitionen. Ideal
far nachhaltige Akquise mit niedrigem CAC auf Sicht.

e Social Media Ads: Glunstige Klicks, aber oft schlechtere Konversion. CAC



schwankt stark. Gute Creative-Strategien sind der Hebel.

e Referral Marketing: Extrem giunstiger CAC — wenn es funktioniert.
Skaliert schlecht, aber effizient.

e Qutbound Sales: Teuer, aber gezielt. CAC hangt stark von Zielgruppe und
Sales-Skills ab. Bei B2B mit hohem CLTV oft lohnenswert.

Die Kunst liegt in der kanalubergreifenden Optimierung. Nur weil ein Kanal
kurzfristig billig ist, heillt das nicht, dass er langfristig sinnvoll ist.
Genauso wenig ist teuer gleich schlecht — wenn der LTV stimmt. Die Formel
lautet: CAC runter, LTV rauf. Alles andere ist Spielerei.

7 Schritte zur nachhaltigen
Senkung deines CAC

Du willst deinen CAC senken? Gut. Aber bitte ohne Marketing-Guru-Geschwafel.
Hier ist die harte, technische Realitat — Schritt fiur Schritt:

1. Setze ein klares Attributionsmodell auf
Ohne saubere Attribution (z. B. UTM-Parameter, Multi-Touch-Tracking,
Data-Driven Attribution) tappst du im Dunkeln. Nutze Tools wie Google
Analytics 4, Matomo oder Segment.

2. Eliminiere unperformante Kanale
Jeder Kanal mit negativem ROI gehOrt abgeschaltet oder radikal
optimiert. Kein Platz fur Eitelkeit.

3. Optimiere deine Conversion Rate (CRO)
Ein besserer CAC beginnt auf deiner Landing Page. A/B-Tests, Heatmaps,
User Recordings und schnelles Ladeverhalten sind Pflicht.

4. Automatisiere und skaliere deine Lead-Qualifizierung
Je weniger manuelle Touchpoints, desto ginstiger der CAC. Nutze Lead
Scoring, Chatbots, automatisierte E-Mail-Sequenzen.

5. Senke deine Media-Kosten durch bessere Creatives
Performance Creatives sind kein Designprojekt — sie sind Verkaufstools.
Teste Hooks, Formate, Headlines, CTAs.

6. Pflege deine Retargeting-Strategie
Retargeting hat den besten CAC — aber nur, wenn die Zielgruppen
granular, aktuell und kreativ stark sind.

7. Fokus auf Lifetime Value statt billiger Leads
Lieber 5 Kunden mit LTV 1.000 € als 20 mit LTV 20 €. Qualitat vor
Quantitat — immer.

Die gefahrliche Beziehung
zwischen CAC und LTV

Der CAC sagt dir, wie teuer ein Kunde ist. Der LTV sagt dir, wie viel er wert
ist. Klingt simpel — ist aber die Mutter aller Metriken. Denn das Verhaltnis
von LTV zu CAC entscheidet Uber die Profitabilitat deines Unternehmens. Die



magische Zahl liegt bei 3:1. Bedeutet: Ein Kunde, der 100 € kostet, sollte
mindestens 300 € einspielen.

Aber Vorsicht: Viele Unternehmen schrauben am LTV herum, um sich einen
schlechten CAC schonzurechnen. Lifetime Value hochrechnen ist eine Kunstform
— und eine gefahrliche. Wer mit unrealistischen Churn-Raten, falschen Margen
oder Wunschdenken arbeitet, baut Luftschldosser. Und die krachen irgendwann
ein.

Ein stabiler LTV/CAC-Ratio ist keine Excel-Fantasie, sondern harte Realitat.
Wenn du ihn nicht live tracken kannst, hast du ein Problem. Tools wie
ProfitWell, ChartMogul oder Baremetrics helfen dabei — aber nur, wenn deine
Daten sauber sind.

Fazit: CAC ist das harteste
KPI im Online-Marketing — und
das wichtigste

Der Customer Acquisition Cost ist nicht nur eine Kennzahl — er ist das
Rontgenbild deines gesamten Marketings. Er zeigt dir, ob du effizient
arbeitest oder Geld verbrennst. Ob deine Kandle liefern oder ligen. 0Ob dein
Unternehmen skaliert — oder scheitert. Wer ihn ignoriert, verdient es nicht
besser.

In einer Welt, in der Paid Media immer teurer, Attention immer knapper und
Kunden immer anspruchsvoller werden, ist ein niedriger CAC kein Nice-to-have
— es ist Uberlebensstrategie. Du willst wachsen? Dann miss. Analysiere.
Optimiere. Und hor auf, dir den Erfolg schénzurechnen. CAC lugt nicht. Und
das ist gut so.



