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Customer Acquisition Cost (CAC), auf Deutsch „Kundenakquisitionskosten“, ist
eine der härtesten Metriken im digitalen Marketing. Sie verrät dir gnadenlos,
wie viel Geld du tatsächlich investieren musst, um einen zahlenden Kunden zu
gewinnen. Klingt banal? Ist es nicht. Denn hinter dem CAC verbirgt sich die
knallharte Realität aller Marketing- und Vertriebsmaßnahmen: Wer seine CAC
nicht kennt – oder ignoriert – fliegt finanziell gesehen früher oder später
aus der Kurve. In diesem Glossar-Artikel erfährst du alles, was du über CAC
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wissen musst: Definition, Berechnung, strategische Bedeutung und wie du den
Wert nicht nur überlebst, sondern zu deinem Vorteil nutzt.
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Customer Acquisition Cost
(CAC): Definition, Berechnung
und Bedeutung
Der Customer Acquisition Cost (CAC) beschreibt die durchschnittlichen Kosten,
die nötig sind, um einen Neukunden zu gewinnen – über einen definierten
Zeitraum hinweg. Er ist der absolute Hardcore-Indikator für Effizienz und
Rentabilität deines Marketings. Die Berechnung ist auf den ersten Blick
simpel: Du teilst deine gesamten Akquisitionskosten durch die Anzahl der
gewonnenen Neukunden im selben Zeitraum. Aber Achtung: Der Teufel steckt im
Detail.

Zur Berechnung des CAC werden sämtliche Kosten einbezogen, die direkt oder
indirekt mit der Kundengewinnung zu tun haben. Dazu zählen nicht nur
offensichtliche Werbekosten (z. B. Google Ads, Facebook Ads, Influencer-
Kampagnen), sondern auch Personalkosten für Vertrieb, anteilige Software-
Lizenzen, Agenturhonorare, Content-Erstellung, Messeauftritte und sogar der
Strom für den Marketing-Server. Wer hier schummelt, betrügt sich nur selbst.
Die Formel lautet:

CAC = Gesamte Akquisitionskosten / Anzahl der Neukunden

Warum ist der CAC so essenziell? Weil er in direkter Konkurrenz zum Customer
Lifetime Value (CLV oder LTV) steht. Nur wenn der Wert, den ein Kunde während
seiner gesamten Beziehung zu deinem Unternehmen bringt (CLV), den CAC
deutlich übersteigt, ist dein Geschäftsmodell nachhaltig. Wer dauerhaft mehr
für die Kundengewinnung ausgibt als er im Lebenszyklus pro Kunde verdient,
betreibt kein Marketing, sondern ein teures Hobby.

Customer Acquisition Cost
(CAC) im Online-Marketing:
Einflussfaktoren und
Optimierung
Im digitalen Marketingumfeld ist der CAC die Messlatte, an der jede Kampagne,
jedes Budget und letztlich jede Marketingabteilung gemessen wird. Die Höhe
des CAC ist abhängig von einer Vielzahl von Faktoren, die sich gegenseitig

https://404.marketing/author/tobiashager/


beeinflussen und die Optimierung zur echten Challenge machen. Wer glaubt, mit
ein bisschen „Performance-Marketing“ sei es getan, hat den Schuss nicht
gehört.

Wichtige Einflussfaktoren auf den CAC im Online-Marketing:

Traffic-Qualität: Je besser die Zielgruppenansprache und das Targeting,
desto eher werden aus Besuchern zahlende Kunden – und der CAC sinkt.
Conversion Rate: Die Rate, mit der Besucher zu Kunden konvertieren. Jede
Optimierung (z. B. durch A/B-Testing oder UX-Verbesserungen) senkt die
Kosten pro Conversion und damit den CAC.
Marketing-Mix: Unterschiedliche Kanäle (SEO, SEA, Social Ads, E-Mail-
Marketing, Affiliate, Influencer-Marketing) weisen sehr unterschiedliche
CACs auf. Ein cleverer Mix kann den Durchschnittswert deutlich drücken.
Customer Journey: Komplexe, lange Entscheidungswege treiben den CAC nach
oben – insbesondere im B2B, bei erklärungsbedürftigen Produkten oder
hochpreisigen Angeboten.
Brand Awareness: Starke Marken senken mittelfristig den CAC, da
organische Empfehlungen und Direktzugriffe steigen.

Ein verbreiteter Fehler: Viele Unternehmen analysieren ihren CAC nur
kanalübergreifend – und ignorieren, dass zum Beispiel der CAC bei Facebook
Ads doppelt so hoch sein kann wie bei SEO. Profis segmentieren den CAC nach
Kanal, Kampagne, Produkt und sogar nach Zielgruppen-Clustern. Nur so lassen
sich Budgets intelligent allokieren und echte Skaleneffekte erzielen.

Zur Optimierung des CAC gibt es keine Zauberformel. Aber wer konsequent
misst, testet, automatisiert und skaliert, wird belohnt. Hier ein paar
Ansätze:

Automatisierung: Durch Marketing Automation (z. B. mit HubSpot, Marketo
oder Salesforce) werden Lead-Nurturing-Prozesse effizienter – und der
CAC sinkt.
Retargeting & Remarketing: Besucher, die bereits Kontakt hatten, sind
günstiger zu konvertieren als völlig neue Leads.
Content-Marketing: Hochwertiger Content sorgt für organischen Traffic
und reduziert langfristig die Abhängigkeit von teuren Paid-Kanälen.
Referral-Programme: Empfehlungsmarketing senkt den CAC, da loyale Kunden
neue bringen – oft zu minimalen Kosten.

Customer Acquisition Cost
(CAC) vs. Customer Lifetime
Value (CLV): Der Clash der



Metriken
Der CAC ist nie isoliert zu betrachten. Seine eigentliche Aussagekraft
entfaltet er erst im Zusammenspiel mit dem Customer Lifetime Value (CLV) –
dem durchschnittlichen Gesamtwert, den ein Kunde während seiner Bindung an
dein Unternehmen generiert. Das Verhältnis zwischen CLV und CAC ist der
Lackmustest für jedes Geschäftsmodell im digitalen Zeitalter. Eine goldene
Regel: Dein CLV sollte idealerweise mindestens das Dreifache deines CAC
betragen. Warum? Weil du sonst bei jedem gewonnenen Kunden draufzahlst –
spätestens nach Abzug von Fixkosten, Retouren und Churn.

Die wichtigsten Zusammenhänge:

CLV > CAC: Du bist profitabel und kannst wachsen.
CLV = CAC: Du arbeitest zum Selbstkostenpreis. Skalierung ohne
Optimierung ist tödlich.
CLV < CAC: Dein Geschäftsmodell verbrennt Geld. Zeit für eine radikale
Kurskorrektur.

Wer es ernst meint, misst beide Werte regelmäßig, segmentiert sie nach
Kundengruppen und Produkten und optimiert nicht nur den CAC, sondern auch die
Kundenbindung (Stichwort: Retention Marketing). Ein niedriger CAC bringt
nichts, wenn die Kunden nach dem ersten Kauf abspringen. Deshalb: Immer das
große Ganze im Blick behalten.

Typische Fehler im Umgang mit CAC und CLV:

Zu kurzfristige Betrachtung: CAC-Senkung auf Kosten der Qualität führt
zu schlechten Kunden, die nicht bleiben.
Unzureichende Datenbasis: Wer nicht sauber misst, entscheidet im
Blindflug.
Falsche Attribution: Komplexe Customer Journeys werden häufig falsch
zugeordnet – der wahre CAC bleibt im Dunkeln.

Customer Acquisition Cost
(CAC) in der Praxis: Tools,
Tracking und Reporting
Wer den CAC nicht sauber misst, kann sich jede Strategie sparen. In der
Praxis ist die saubere Datenerhebung eine Wissenschaft für sich – Stichwort:
Multi-Touch-Attribution, UTM-Tracking, CRM-Integration und Closed-Loop-
Reporting. Die meisten Unternehmen scheitern daran, alle relevanten Kosten
und Touchpoints sauber zu erfassen. Wer nur die Werbekosten einrechnet,
betreibt Schönfärberei. Die Realität ist komplex: Content-Produktion,
Personalkosten, Agenturhonorare, Marketing-Tools, Event-Kosten – alles gehört
in die Kalkulation.



Wichtige Tools für die CAC-Messung und -Optimierung:

Google Analytics & Google Tag Manager: Tracking von Conversions und
Multi-Channel-Funnels.
CRM-Systeme (z. B. HubSpot, Salesforce): Erfassung und Attribution von
Leads, Deals und Kostenquellen.
Marketing Automation: Automatisierte Lead-Bewertung, Segmentierung und
Nachverfolgung.
Cost-Tracking-Tools (z. B. Funnel, Adverity): Zusammenführung und
Auswertung aller Kostenquellen.

Best Practices für ein aussagekräftiges CAC-Reporting:

Erfasse und attribuiere sämtliche Kosten transparent und konsistent.
Segmentiere den CAC nach Kanal, Kampagne, Produkt und Zielgruppe.
Berücksichtige die gesamte Customer Journey – von First Touch bis zum
Abschluss.
Verknüpfe CAC-Analysen immer mit CLV, Churn Rate und Retention.

Nur so erkennst du, wo deine Profitabilitätskiller lauern – und wo echte
Skalierung möglich ist. Wer das Reporting vernachlässigt, wird vom Wettbewerb
gnadenlos abgehängt.

Fazit: Customer Acquisition
Cost (CAC) – Die
unbestechliche Wahrheit deines
Marketings
Der Customer Acquisition Cost ist der ultimative Reality-Check für jedes
digitale Geschäftsmodell. Wer ihn versteht, richtig berechnet und konsequent
optimiert, schafft die Basis für profitables Wachstum. Wer ihn ignoriert oder
schönt, spielt Russisch Roulette mit seinem Unternehmen. In einer Zeit, in
der Werbekosten explodieren und Kundenloyalität schwindet, ist der CAC der
härteste, aber fairste KPI im Online-Marketing. Er zwingt zu Transparenz,
Effizienz und echter Strategie – und sortiert die Blender von den Profis aus.
Also: Miss deinen CAC, lerne daraus, und mache ihn zu deinem wichtigsten
Steuerungsinstrument. Alles andere ist heiße Luft.


