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MANAGEMENT SUMMARY

Kundenakquisitionskosten, kurz CAC, sind die einer definierten Gruppe neuer Kunden in einem festgelegten Ak-
quisitionszeitraum zugeordneten Kosten, geteilt durch die Zahl dieser Kunden. Ihre Aussagekraft entsteht erst,
wenn der Zahler die einbezogenen Kosten, der Nenner das Kundenereignis und die Kohorte sowie Zeitraum,
Kostenabgrenzung und Zurechnungslogik festhalten. Dieser Beitrag trennt zugeordnete von inkrementellen
Kundenakquisitionskosten, erklart Blended CAC, Paid CAC und Fully Loaded CAC und verbindet die Kennzahl
mit Deckungsbeitrag, CAC-Payback, Customer Lifetime Value und LTV:CAC. Er liefert keinen universellen Bench-
mark und behauptet nicht, dass ein niedriger gemeldeter CAC einen besseren Kanal beweist.

Schlagworter: Kundenakquisitionskosten - CAC - Inkrementelle Kundenakgquisitionskosten - Unit Economics - Customer Lifetime Va-
lue
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Kundenakquisitionskosten, meist als CAC abgekiirzt, sind die einer definierten Gruppe neuer Kunden in einem
festgelegten Akquisitionszeitraum zugeordneten Kosten, geteilt durch die Zahl der Kunden in dieser Gruppe. Das
ist bewusst enger als Vertriebs- und Marketingkosten geteilt durch Kunden. Die Definition benennt die Kosten, das
Kundenereignis, den Zeitraum und die Zahlregel. Sie lasst zugleich offen, ob die Kosten der Kohorte nur zugeord-
net wurden oder ob sie tatsachlich fiir Kunden anfielen, die ohne die MaRnahme nicht hinzugekommen waren.

In diesem Beitrag sind CAC eine Abgrenzung und ein Entscheidungsinput, keine universelle Qualitatsnote. Verglei-
chen Sie zwei CAC-Werte erst, wenn Kostenabgrenzung, Nenner, Kohorte, Prognosehorizont, Zurechnungslogik
und Verwendungszweck geklart sind.

Warum sind Kundenakquisitionskosten zuerst eine Definitionsfra-
ge und dann eine Zahl?

Die Arbeitsdefinition dieses Beitrags lautet:
CAC =in der Kostenabgrenzung enthaltene Akquisitionskosten / neue Kunden in der definierten Kohorte

Das ist die Definition dieses Beitrags fiir eine verwendbare Berechnung. Sie wird nicht als offizieller Rechnungsle-
gungsstandard ausgegeben. Die Division ist einfach. Die Arbeit besteht darin, jedes Wort zu bestimmen und seine
Bedeutung zu erhalten, wenn ein Ergebnis mit einer anderen Periode, einem anderen Kanal, Markt oder Plan ver-
glichen wird.
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Abbildung 1 Die CAC-Abgrenzungskarte

Feld

Zu kldrende Frage

Fehler, wenn das Feld fehlt

Kundenereignis

Kostenabgrenzung

Kundenkohorte

Akquisitionszeitraum

Zurechnungslogik

Beobachtungshorizont

Verwendungszweck

Was gilt als gewonnener Kunde: erster
bezahlter Vertrag, aktiviertes Konto
oder ein anderes definiertes Ereignis?

Welche Medien-, Vertriebs-,
Provisions-, Onboarding-, Partner-,
Service- oder Overheadkosten sind
enthalten?

Welche Kunden kamen unter demsel-
ben Angebot, Kanal, Markt und Akqui-
sitionsregime hinzu?

Welcher Kostenzeitraum wird mit wel-
chen neuen Kunden gepaart?

Wurden Kosten zugeordnet, direkt be-
obachtet, attribuiert oder gegen ein
Gegenfaktum gepriift?

Welche Frage zu Deckungsbeitrag,
Payback oder Customer Lifetime Value
soll die Zahl beantworten?

Welche Handlung @ndert sich, wenn
die Zahl steigt, fallt oder nach Kohorte
auseinanderlauft?

Leads, Trials, Buchungen und Kunden
landen in einem Nenner

Zwei Zahlen tragen dasselbe Label, aber
unterschiedliche Zahler

Eine veréanderte Mischung sieht wie Effi-
zienzgewinn aus

Gegenwartige Kunden werden alten
oder kiinftigen Kosten gegeniiberge-
stellt

Zugeordnete CAC werden als inkremen-
telle CAC ausgegeben

CAC wird ohne Zeitfrage zum Urteil

Die Kennzahl wird zur Dekoration im
Dashboard

Arbeitsmodell des Autors, begriindet mit den Kundenwert- und Kundenprofitabilitatsgrenzen bei Gupta, Lehmann und Stuart, Rust, Lemon und Zeit-

haml, Mulhern sowie Malthouse und Blattberg. Die Karte ist ein Entscheidungsinstrument, kein Benchmark.

Warum weichen voll umgelegte CAC drastisch von marginalen in-
krementellen CAC ab?

Zugeordnete CAC beantworten eine Zurechnungsfrage: Welche definierten Akquisitionskosten werden einer be-
stimmten Kundengruppe belastet? Das kann fiir Budgetverantwortung, Kanalberichte oder eine Vollkostenper-
spektive auf die Aktivierung eines Kunden niitzlich sein. Irrefiihrend wird die Kennzahl, wenn ihr Label so behan-
delt wird, als beantworte sie bereits eine Kausalfrage.

Inkrementelle CAC beantworten eine andere Frage: Welche zusatzlichen Akquisitionskosten waren fiir die zusatz-
lichen Kunden gegeniiber dem ndtig, was ohne die Malinahme geschehen ware? Dieser Vergleich braucht ein Ge-
genfaktum oder eine belastbare Basislinie. Wenn sich nur das Attributionsmodell andert, andern sich moglicher-
weise die Labels beobachteter Kontakte, nicht aber die Zahl der Kunden, die auch ohne die MaRnahme gekom-
men waren. Ein Attributionsbericht kann daher die Zurechnung prazise beschreiben und zur Inkrementalitat
trotzdem schweigen.

Diese Unterscheidung passt zur Logik des Customer Equity bei Rust et al. (2004). Dort wird die Veranderung des
gegenwartigen und kiinftigen Customer Lifetime Value den inkrementellen Ausgaben gegeniibergestellt, die die-
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se Veranderung hervorbringen sollen. Die Quelle liefert die strategische Briicke. Dieser Beitrag libersetzt sie in
eine Messgrenze. Er behauptet nicht, dass die Quelle ein lokales CAC-System gemessen hat.

Der benachbarte Beitrag Ein Marketingattributionsmodell braucht ein Gegenfaktum fiihrt diese methodische
Grenze weiter. Die evidenzgebundene C13-Route fragt, ob sich eine lokale inkrementelle Kostengrenze mit Daten
fillen l3sst. Derzeit liegt dafiir kein lokaler Datensatz zu Zurechnung, Basislinie oder Uberleben der Kohorte vor.
Dieser Beitrag behauptet deshalb kein lokales inkrementelles CAC-Ergebnis.

Welche vier CAC-Perspektiven steuern vier vollig unterschiedliche
Entscheidungen?

Sie miissen nicht fiir jede Entscheidung eine einzige Version auswahlen. Die niitzliche Disziplin besteht darin, je-
der Sicht einen Namen zu geben, ihre Grenze konstant zu halten und sie nicht so mit einer anderen Sicht zu ver-
gleichen, als waren die Zahler gleich.

Tabelle 2 Welche vier CAC-Perspektiven steuern vier vollig unterschiedliche Entscheidungen?

Sicht Arbeitszahler und Nen- Entscheidung, die sie Hauptrisiko
ner unterstiitzen kann

Blended CAC Alle definierten Akquisi- Portfolio-Budget und Eine veréanderte Mischung
tionskosten geteilt gesamte Akquisitions- verbessert den Durch-
durch alle neuen Kun- last schnitt, ohne einen Weg
den der zu verbessern
Portfolio-Kohorte

Paid CAC Definierte Priifung eines Vertriebs-, Onboarding-,
Paid-Media-Kosten und Paid-Programms organische Uberschnei-
zugehorige dungen oder nicht erfass-

Fully Loaded CAC

Inkrementelle CAC

Paid-Aktivitat geteilt
durch die nach dieser
Grenze gezahlten Kun-
den

Alle definierten
Akquisitions- und Akti-
vierungskosten geteilt
durch die definierte
Neukundenkohorte

Durch die Malihahme
verursachte zusatzliche
Kosten geteilt durch zu-

satzliche Kunden gegen-

liber einem Gegenfak-
tum

Liquiditats-, Kapazitats-
und Operating-Model-E
ntscheidungen

Skalieren, Stoppen oder
Umverteilen einer MaR-
nahme

te Kunden fehlen

Die Verteilung gemeinsa-
mer Personal- und Platt-

formkosten wirkt objekti-
ver, als sie ist

Ohne belastbaren Ver-
gleich bleibt das Label nur
ein Versprechen

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Das sind Arbeitskategorien dieses Beitrags und keine Behauptung, die Literatur habe eine einzige verbindliche Ta-
xonomie. Die passende Sicht ist jene, deren Zahler die Entscheidung beantwortet. Eine Finanzpartnerin kann eine
Vollkostenlast brauchen. Ein Paid-Operator kann eine Paid-Grenze brauchen. Eine Skalierungsentscheidung
braucht ein Gegenfaktum. Keine dieser Fragen ist falsch. Sie sind nur nicht dieselbe Frage.
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Wie verzerrt die Definition des Kunden-Nenners die berechneten
Akquisitionskosten?

Der Nenner ist keine nachgelagerte Tabellenarbeit. ,Kunde“ kann ein neues Logo, ein zahlendes Konto, ein erster
Vertrag, ein aktiviertes Abonnement oder ein Kunde sein, der einen definierten Implementierungsstatus erreicht.
Zwischen diesen Ereignissen konnen Wochen oder Monate liegen, und ihre Ausfallquoten kdnnen unterschiedlich
sein. Ein Lead ist kein Kunde. Ein Trial ist nicht zwingend ein Kunde. Eine Buchung ist nicht zwingend eine neue
Beziehung.

Auch die Kohorte ist entscheidend. Kunden, die mit Rabatt, neuem Onboarding, in einem anderen Markt oder
Uber einen Partnerweg gewonnen werden, kdnnen andere Kosten- und Beitragsmuster haben. Wenn der Zahler
aus einer Mischung und der Nenner aus einer anderen stammt, kann die Rechnung arithmetisch korrekt und ihre
Interpretation trotzdem falsch sein. Machen Sie die Kohorte sichtbar, bevor Sie den Durchschnitt berechnen.

Mulhern (1999) ist hier hilfreich, weil die Arbeit auf die genaue Spezifikation der Eingaben und auf die Konzentrati-
on von Profit liber Kunden hinweg besteht. Ein durchschnittlicher Akquisitionskostenwert kann gesund aussehen,
wahrend wenige Kunden den Deckungsbeitrag tragen, der den Durchschnitt erst rechtfertigt. Die Verteilung ist
keine Fuflinote. Sie gehort zur Entscheidung.

Wie verandern drei unterschiedliche Kostengrenzen die Stiickkos-
ten einer Kohorte?

Das folgende Beispiel verwendet konstruierte Kosteneinheiten. Es sind keine Unternehmensdaten, kein aktueller
Benchmark und kein gemessenes Experiment.

Angenommen, eine definierte Kohorte enthalt 100 neue Kunden und die zugeordnete Akquisitionsgrenze enthalt
30.000 Kosteneinheiten: 12.000 fiir Medien, 8.000 fiir Vertrieb und Provisionen, 5.000 fiir Onboarding und 5.000 fiir
Partnergebiihren. Unter dieser Grenze gilt:

Zugeordnete CAC =30.000 / 100 = 300 Kosteneinheiten pro Kunde.

Nun a@ndert sich die Frage. Nehmen wir an, ein Gegenfaktum ergibt, dass 20 der 100 Kunden auch ohne die Mal3-
nahme gekommen waren. Wenn alle 30.000 Kosteneinheiten fiir die Malinahme tatsachlich inkrementell sind,
gilt:

Inkrementelle CAC =30.000 / 80 = 375 Kosteneinheiten pro zusatzlichem Kunden.

Eine dritte Entscheidung ist moglich. Nehmen wir an, nur die 12.000 Medieneinheiten andern sich am Rand, wah-
rend Vertrieb, Onboarding und Partnerkapazitat im Testzeitraum fix bleiben. Dann lautet die Grenzrechnung fiir
die Medien:

Grenzkosten pro zusatzlichem Kunden = 12.000 / 80 = 150 Kosteneinheiten.

Die drei Werte widersprechen sich nicht. Sie beschreiben drei Grenzen: zugeordnete Kosten fiir die Kohorte, inkre-
mentelle Kosten unter einem Gegenfaktum und kurzfristige Kosten der Verdnderung eines einzelnen Inputs.
Wenn alle drei nur ,,CAC“ heil3en, geht genau die Entscheidungsinformation verloren, die die Rechnung liefern
sollte.
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Wie ordnet das Finanzcontrolling CAC neben Payback-Dauer und
Abwanderung ein?

CAC ist ein Input flir mehrere wichtige Kennzahlen. Es ist kein Ersatz fiir sie.

CAC-Payback erganzt die Uhr

CAC-Payback fragt, wann der Deckungsbeitrag einer definierten Kundenkohorte die Akquisitionskosten zurlickge-
wonnen hat. In der einfachsten Version mit konstantem Beitrag lautet die Rechnung CAC geteilt durch den monat-
lichen Deckungsbeitrag. Das ist eine Zeitfrage und keine neue Definition von CAC. Der CAC-Payback-Kalender
zeigt, warum Margengrenze, Kohorte, Onboarding, Expansion, Churn und Zahlungseingang sichtbar bleiben miis-
sen.

Customer Lifetime Value ergianzt eine Prognose

Customer Lifetime Value schatzt den erwarteten Deckungsbeitrag eines Kunden oder einer Kohorte liber einen
definierten Horizont. Gupta et al. (2004) fassen Kundenwert als erwartete abgezinste kiinftige Ertrage und zeigen,
warum Kundenbindung, Deckungsbeitrag, Akquisitionsannahmen und Diskontierung wichtig sind. Der Beitrag
Customer Lifetime Value ist eine Prognose trennt diese Prognose von einem beobachteten Kundenmerkmal.

Malthouse und Blattberg (2005) ergdnzen eine zweite Warnung: Ob eine liberproportionale Investition in wertvol-
le Kunden sinnvoll ist, hdngt von Prognosegenauigkeit, Prognosehorizont und den Kosten einer Fehlklassifikation
ab. Eine Prognose kann daher sorgféltig berechnet und trotzdem die falsche Entscheidungsgrundlage sein, wenn
Horizont oder Fehlerkosten unsichtbar bleiben.

Sie formulieren die Entscheidungsgrenze ausdriicklich: Sie hangt von ,the probabilities and costs of misclassify-
ing customers® ab (Malthouse und Blattberg, 2005, PDF-S. 2, gedruckte S. 3). In den vier Branchen-Datensatzen
dieser Studie beschreiben die Regeln 20-55 und 80-15, dass etwa 55 % der tatsachlich wertvollsten 20 % der Kun-
den fehlklassifiziert wurden und 15 % der tibrigen 80 % falschlich eine Sonderbehandlung erhielten. Das sind stu-
dienspezifische Prognoseergebnisse, kein libertragbarer CAC- oder LTV-Benchmark.

LTV:CAC und CAC:LTYV ergidnzen ein Verhaltnis, aber keine Rettung

LTV:CAC vergleicht eine Prognose des Customer Lifetime Value mit den Akquisitionskosten. CAC:LTV ist die umge-
kehrte Schreibweise. Wenn ein Team beide verwendet, sollte es festhalten, welcher Wert im Zahler steht und war-
um. Die Schreibweise repariert weder unterschiedliche Kohorten und Deckungsbeitragsgrenzen noch unter-
schiedliche Horizonte oder ein fehlendes Gegenfaktum. Die Analyse zum Zeitpunkt im LTV:CAC-Verhaltnis zeigt,
warum dasselbe Verhaltnis unterschiedliche Liquiditatspfade tragen kann.

Kundenprofitabilitiat erginzt die Verteilung

Kundenprofitabilitat fragt, welchen Beitrag ein Kunde nach den Kosten innerhalb der definierten Umsatz- und
Servicegrenze leistet. Sie kann zeigen, dass Akquisitionskosten in bestimmten Segmenten konzentriert sind, dass
der Serviceaufwand ungleich verteilt ist oder dass ein niedriger Durchschnitts- CAC von wenigen Konten getragen
wird. Die Kostenabgrenzung im Kunden-P&L ist die benachbarte Route, um zu entscheiden, welche kundenbezo-
genen Servicekosten in diese Sicht gehoren.

Kundenbindung ergénzt die Frage nach Uberleben und Expansion. CAC sagt nicht, ob ein gewonnener Kunde ver-
langert, schrumpft, expandiert oder profitabel bleibt. Eine billige Kohorte kann eine schlechte Akquisition sein,
wenn der Deckungsbeitrag spat eintrifft oder friih verschwindet.
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Welche typischen Rechnungslegungsfehler zerstoren die Aussage-

kraft von CAC?

Tabelle 3 Welche typischen Rechnungslegungsfehler zerstéren die Aussagekraft von CAC?

Abkiirzung

Warum sie scheitert

Reparatur

Marketingkosten geteilt durch Leads
Gegenwartige Kunden geteilt durch Kosten des Vor-
quartals

Paid CAC mit Fully Loaded CAC vergleichen

Last-Touch-Attribution als inkrementelle CAC bezeich-

nen

Umsatz statt Deckungsbeitrag verwenden

Ein Durchschnitt flir jedes Segment

CAC fallt nach einer Reporting-Anderung

Niedriger CAC gilt als Beweis flir besseres Wachstum

Der Nenner ist ein Prospektereignis
und kein Kundenereignis

Kostenzeitraum und Kohorte passen
nicht zusammen

Die Zahler beantworten unterschiedli-
che operative Fragen

Beobachtete Zurechnung ist kein Ge-
genfaktum

Service-, Zahlungs-, Liefer- oder Sup-
portkosten verschwinden

Mischung und Profitkonzentration ver-
schwinden

Die Zahl kann gefallen sein, weil sich
die Grenze geandert hat

Akquisitionskosten allein sagen nichts
Uber Wert, Zeit, Verteilung oder Kausa-
litat

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Kundenereignis definieren und konsis-
tent zéhlen

Akquisitionszeitraum und Beginn der
Kundenbeziehung paaren

Gleiches mit Gleichem vergleichen oder
den Entscheidungsunterschied benen-
nen

Basislinie oder Design benennen, das
zusatzliche Kunden identifiziert

Deckungsbeitragsgrenze vor Payback
oder LTV definieren

Kohorten- oder Segmentverteilungen
neben dem Durchschnitt zeigen

Alte und neue Definition wahrend der
Umstellung nebeneinander fiihren

CAC mit Marge, Payback, LTV, Kunden-
bindung und Vergleichsdesign verbin-
den

Welches priifbare Protokoll sichert eine verlassliche
CAC-Ermittlung in der Praxis?

1 Kundenereignis benennen. Festhalten, was in den Nenner kommt und was nicht.

2 Kohorte definieren. Angebot, Markt, Kanal, Plan und Akquisitionsregime sichtbar halten.

3 Akquisitionszeitraum festlegen. Kostenzeitraum und Beginn der Kundenbeziehung paaren.

4 Ein- und ausgeschlossene Kosten auflisten. Direkte, gemeinsame, fixe und aktivierende Kosten trennen, wenn
diese Unterscheidung flir die Entscheidung wichtig ist.

5  Zurechnungsstatus kennzeichnen. Zugeordnet, attribuiert, marginal oder inkrementell bewusst verwenden.
6  Wenn das Label inkrementell lautet, Gegenfaktum, Basislinie, Behandlung und Ergebniszeitraum nennen.

7 Die zur Entscheidung passende Erganzung berechnen: Deckungsbeitrag, Payback, LTV, Kundenprofitabilitat,
Kundenbindung oder eine Kombination.

8  Sensitivitat zeigen. Kostenabgrenzung, Mischung, Uberlebensannahme oder Gegenfaktum verdndern und
festhalten, was sich andert.
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9 Entscheidung dokumentieren. Eine Kennzahl ist nitzlich, wenn eine definierte Verédnderung eine benannte
Handlung verandert.

Wo liegen die methodischen Grenzen allgemeiner
CAC-Benchmarks?

Dieser Beitrag liefert keine universelle CAC-Formel und keinen Branchenbenchmark. Er berichtet keinen lokalen
Unternehmenswert und behauptet nicht, dass ein Kanal bessere Akquisition verursacht hat. Er sagt nicht, dass
alle Vertriebs-, Marketing-, Onboarding-, Partner- oder Overheadkosten inkrementell sind. Er macht LTV, Payback
und LTV:CAC nicht mit CAC austauschbar.

Die quellengebundenen Aussagen dieses Beitrags betreffen Kundenwert, Customer Equity, Kundenprofitabilitat
und die Grenzen von LTV-Prognosen in den genannten Studien. Abgrenzungskarte, Variantenkarte, synthetische
Rechnung und Protokoll sind die operative Synthese des Autors. Diese Trennung ist beabsichtigt: Die Quellen lie-
fern eine belastbare Grenze, das Entscheidungsinstrument macht sie verwendbar.

Fir die benachbarten Wérterbuchseiten folgen Sie CAC-Payback, Customer Lifetime Value, LTV:CAC und der Kos-
tenabgrenzung im Kunden-P&L.
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