Return on Investment
(ROI)

geschrieben von Tobias Hager | 9. August 2025

01
017,01 Ro l 00,08020

Return on Investment
(ROI): Die gnadenlose
Kennzahl fur echten
Unternehmenserfolg

Return on Investment, kurz ROI, ist die Mutter aller Performance-Kennzahlen
im Business-Kosmos. Der ROI misst brutal ehrlich, wie viel Gewinn du aus
deinem eingesetzten Kapital wirklich rausholst. Wer wissen will, ob sich eine
Marketingkampagne, ein Tool-Stack, der neue Onlineshop oder Uberhaupt das
eigene Geschaftsmodell lohnt, der kommt am ROI nicht vorbei. ROI ist kein
Marketing-Buzzword, sondern die knallharte Wahrheit hinter jedem Euro, der
investiert wird — und jedem Cent, der zurickkommt.
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Return on Investment (ROI):
Definition, Formel und die
brutale Logik dahinter

Der Return on Investment (ROI) ist eine Kennzahl, die das Verhaltnis zwischen
dem investierten Kapital und dem daraus resultierenden Gewinn ausdriickt. Kurz
gesagt: Der ROI zeigt, wie effizient dein eingesetztes Geld arbeitet. Und das
ohne Schénrederei. Die klassische Formel lautet:

ROI = (Gewinn — Investition) / Investition x 100%

Dabei steht ,,Gewinn® fur den Nettonutzen, den ein Projekt, eine Kampagne oder
ein Unternehmen abwirft — nach Abzug aller Kosten. Die ,Investition” ist der
gesamte Kapitaleinsatz, egal ob Werbebudget, Entwicklungskosten oder
Infrastruktur. Das Ergebnis gibt an, wie viel Prozent deiner Investition als
echter Uberschuss zuriickflieBen. Ist der ROI positiv, laduft’s. Ist er
negativ, verbrennst du Geld — so einfach (und schmerzhaft) ist das.

Was den ROI so attraktiv macht: Er ist universell einsetzbar, vergleichbar
und gnadenlos objektiv. Egal, ob du die Performance deines Google-Ads-
Accounts, den Relaunch einer Website oder die Einfihrung eines neuen Produkts
bewertest — der ROI ist der Richter, der ohne Gnade entscheidet, ob sich der
Aufwand gelohnt hat.

e Positiver ROI: Die Investition hat mehr eingebracht, als sie gekostet
hat.

e Negativer ROI: Das Projekt war ein Verlustgeschaft.

e ROI von 0 %: Du hast exakt das rausgeholt, was du reingesteckt hast — na
toll.

Aber Achtung: Der ROI ist so ehrlich wie gnadenlos. Er schaut nicht auf
schone Traffic-Kurven oder Social-Media-Likes, sondern nur auf harten,
messbaren Return.

Return on Investment (ROI) 1im
Online-Marketing: Messung,
Beispiele und Fallstricke

Im Online-Marketing ist der ROI das MaR aller Dinge — zumindest, wenn du
nicht nur mit Reichweite, sondern mit echtem Umsatz lberzeugen willst. Aber
wie misst man ROI im digitalen Dschungel, in dem Klicks, Leads und
Conversions wild durcheinanderfliegen?

Die Kunst liegt darin, jedem Euro Investition einen klaren, messbaren Qutcome



zuzuordnen. Das funktioniert am besten dort, wo sich Kosten und Ertrag sauber
tracken lassen — zum Beispiel bei Paid Ads, Performance-Kampagnen oder E-
Commerce. Ein einfaches Praxisbeispiel:

e Du investierst 5.000 Euro in eine Google Ads Kampagne.

Durch die Kampagne generierst du 15.000 Euro zusatzlichen Umsatz.
Die direkten Kosten (Werbebudget + Agentur) betragen 6.000 Euro.
Der Gewinn liegt also bei 9.000 Euro (15.000 — 6.000).

ROI = (9.000 / 6.000) x 100 % = 150 %

Das bedeutet: Fur jeden investierten Euro kommen 1,50 Euro Gewinn zuruck —
ein Traumwert, zumindest auf dem Papier.

Doch hier lauern die Fallstricke. Im Online-Marketing wird der ROI gerne
schon gerechnet. Was nicht selten unterschlagen wird:

e Indirekte Kosten (z.B. Personalkosten fir das Kampagnenmanagement)
e Laufende Kosten fur Tools, Plattformen und Infrastruktur

e Abschreibungen auf Assets (z.B. Content, Creatives)

e Langfristige Effekte (z.B. Customer Lifetime Value, Brand-Effekte)

Wer ROI ehrlich berechnen will, muss also alle Kostenfaktoren bericksichtigen
und darf sich nicht von kurzfristigen Zahlen blenden lassen. Conversion-
Tracking, Attribution-Modelle und Marketing-Analytics sind Pflicht — alles
andere ist Kaffeesatzleserei.

Return on Investment (ROI) in
der Unternehmenssteuerung und
bei Investitionsentscheidungen

ROI ist nicht nur ein Marketing-Gimmick, sondern das Ruckgrat jeder
fundierten Unternehmenssteuerung. Investoren, CFOs und Geschaftsfuhrer
entscheiden auf Basis des ROI, wo Ressourcen allokiert werden — und wo nicht.
Projekte mit niedrigem oder negativem ROI werden gnadenlos aussortiert oder
radikal optimiert. Willkommen in der harten Realitat der Betriebswirtschaft.

ROI ist dabei weit mehr als nur eine Momentaufnahme. Er wird genutzt, um
verschiedene Projekte, Kampagnen oder sogar ganze Geschaftsmodelle
miteinander zu vergleichen — unabhangig von deren GroBe oder Laufzeit. Das
macht den ROI zu einer der wenigen wirklich universellen Kennzahlen im
Controlling.

In der Praxis wird der ROI oft fur folgende Zwecke eingesetzt:

e Budget-Allokation: Wo bringt jeder Euro das meiste?

e Projektbewertung: Welche MaBnahmen laufen, welche werden gestoppt?

e Kampagnenvergleich: Welche Marketingkanale liefern wirklich?

e Investitionsentscheidung: Lohnt sich ein neues Tool, ein Rebranding, die
Expansion?



Aber auch hier gilt: Der ROI ist nur so gut wie die Datenbasis. Wer mit
Annahmen, Schatzungen oder unvollstandigen Kosten rechnet, bekommt einen ROI,
der so solide ist wie ein Kartenhaus im Sturm.

Ein weiteres Problem: Der ROI betrachtet meist nur den kurzfristigen Return.
Langfristige Effekte, wie Markenaufbau, Kundenbindung oder technologische
Innovation, tauchen oft nicht in der Rechnung auf — und werden so
systematisch unterschatzt. Wer strategisch denkt, erganzt den klassischen ROI
um weiterfuhrende Kennzahlen wie den Customer Lifetime Value (CLV), den Net
Present Value (NPV) oder die Internal Rate of Return (IRR).

Grenzen, Alternativen und
Missverstandnisse beim Return
on Investment (ROI)

So machtig der ROI auch ist — er hat Schwachen, die nur allzu gerne ignoriert
werden. Erstens: Er ist gnadenlos eindimensional. Alles, was sich nicht in
direkten Euros messen lasst, fallt durchs Raster. Markenbekanntheit,
Kundenzufriedenheit, Innovationsgrad? Fur den ROI existiert das nicht.
Zweitens: Der ROI blendet die Zeitkomponente aus. Ob ein Return nach einem
Monat oder nach funf Jahren eintrifft, ist ihm herzlich egal. Drittens: Er
ist anfallig fur Manipulationen und Zahlenspielereien.

Wer nachhaltig steuern will, kombiniert den ROI mit anderen KPIs:

e Return on Advertising Spend (ROAS): Misst den Umsatz pro Werbe-Euro —
perfekt fur Performance-Marketing.

e Customer Acquisition Cost (CAC): Was kostet die Gewinnung eines neuen
Kunden?

e Customer Lifetime Value (CLV): Wie viel bringt ein Kunde Uber seine
gesamte Beziehung hinweg?

e Break-Even Point: Ab wann decken die Erlose die Kosten?

e NPV & IRR: Berucksichtigen die Zeitwertigkeit von Geld und sind fur
langfristige Investitionen entscheidend.

Missverstandnisse gibt es mehr als genug. Der ROI ist kein Garant fir
unternehmerischen Erfolg, sondern ein Werkzeug, das richtig angewendet werden
will. Wer sich auf den ROI als alleiniges Steuerungsinstrument verlasst,
lauft Gefahr, wichtige Entwicklungen zu lUbersehen oder falsche Prioritaten zu
setzen. Der ROI ist ein Kompass — aber kein Autopilot.

Fazit: Return on Investment



(ROI) — der letzte Lackmustest
fur jedes Vorhaben

Return on Investment ist die nachdrucklichste Kennzahl fur
Wirtschaftlichkeit, Effizienz und echten Unternehmenserfolg. Er trennt die
Spreu vom Weizen — und das gnadenlos. Aber: Wer ROI nur als kurzfristige
Erfolgsmetrik versteht, schneidet sich selbst ins Fleisch. Der wahre Wert des
ROI liegt in seiner konsequenten, ehrlichen Anwendung und in der Erganzung
durch andere, strategische Kennzahlen.

Im Online-Marketing und in der Unternehmenssteuerung ist der ROI Pflicht und
keine Kir. Wer ihn ignoriert, lauft blind durch die Finanzwelt. Wer ihn
meistert, trifft bessere Entscheidungen, optimiert Budgets und kann mit
Zahlen glanzen, die wirklich zahlen. Aber Vorsicht: Der ROI ist kein
Kuschelbar. Er sagt dir, was Sache ist — egal, ob du’s hdren willst oder
nicht.



