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Return on Marketing
Investment (ROMI): Die
harte Wahrung der
Marketingeffizienz

Return on Marketing Investment, kurz ROMI, ist der KPI, der
Marketingabteilungen weltweit den Schlaf raubt — und das aus gutem Grund.
ROMI misst knallhart, wie viel Gewinn ein Unternehmen fir jeden in Marketing
investierten Euro erwirtschaftet. Keine kuscheligen Branding-Floskeln,
sondern Zahlen, die zahlen. Wer Marketing nicht als Kostenstelle, sondern als
Profitcenter fihren will, kommt an ROMI nicht vorbei. In diesem Glossar-
Artikel erfahrst du, was ROMI wirklich ist, wie er funktioniert, warum er so
oft missverstanden wird — und wie du ihn fur dich arbeiten lasst, statt von
ihm gejagt zu werden.
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Return on Marketing
Investment: Definition,
Berechnung und Bedeutung

ROMI ist die betriebswirtschaftliche Messlatte fur den Erfolg von
MarketingmaBnahmen. Der Begriff leitet sich von ,Return on Investment” (ROI)
ab, bezieht sich aber explizit auf die Marketingausgaben. Wahrend der
klassische ROI samtliche Unternehmensinvestitionen betrachtet, zoomt ROMI auf
die Frage: ,Was bringt mein Marketing-Feuerwerk eigentlich wirklich auf die
unternehmerische Bilanz?“.

Die Berechnung ist theoretisch simpel, praktisch aber ein Minenfeld fur alle,
die Zahlen hubscher rechnen méchten, als sie sind. Die Grundformel:

e ROMI = (Umsatzsteigerung durch Marketing — Marketingkosten) /
Marketingkosten

Das Ergebnis wird haufig als Prozentwert angegeben. Ein ROMI von 1 bedeutet,
dass jeder investierte Euro einen zusatzlichen Euro an Umsatz generiert hat —
abzuglich der Kosten. Klingt nach einfacher Mathematik? Ist es nicht, denn
die Umsatzsteigerung muss dem Marketing eindeutig zugeordnet werden kdnnen.
Willkommen im Attribution-Paradies — oder besser gesagt, im Attribution-
Hollenfeuer.

ROMI zwingt Marketingverantwortliche dazu, nicht nur Kampagnen zu feiern,
sondern deren Impact auf den Unternehmenserfolg zu messen. Es geht nicht um
Klicks, Likes oder Reichweite, sondern um harten, messbaren Mehrwert. Wer
ROMI ignoriert, arbeitet im Blindflug — und riskiert, dass das
Marketingbudget schneller gekirzt wird als man ,Conversion Funnel” sagen
kann.

ROMI im Online Marketing:
Herausforderungen, Chancen und
Methoden

Im digitalen Marketing ist die ROMI-Berechnung eine Kunst fur sich. Der
Segen: Daten sind im Uberfluss vorhanden. Der Fluch: Die Datenflut macht die
Analyse komplexer, nicht einfacher. Attribution, Multichannel-Messung,
Customer Journey Mapping — wer ROMI im Griff haben will, muss mehr kdnnen als
nur Google Analytics o6ffnen.

Die groBRten Herausforderungen beim ROMI im Online Marketing:
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e Attribution: Welcher Kanal, welche Kampagne, welches Creative hat
welchen Beitrag geleistet? Last Click, First Click, Linear, Time Decay —
jedes Modell hat Vor- und Nachteile. Falsche Attribution fihrt zu
absurden ROMI-Werten.

e Long Tail Effects: Viele MarketingmaBnahmen zahlen erst nach Wochen oder
Monaten auf den Umsatz ein. Kurzfristige ROMI-Betrachtungen verzerren
das Bild.

e Branding vs. Performance: Nicht jede Malnahme ist direkt
abverkaufsorientiert. Wer nur kurzfristigen ROMI misst, schieft
Branding-Kampagnen ab und sagt damit am Ast des langfristigen Wachstums.

e Offline-Integration: Online-Marketing wirkt oft auch offline (und
umgekehrt). Eine isolierte Betrachtung unterschatzt den Gesamteffekt.

Moderne Marketing-Teams setzen deshalb auf eine Kombination aus:

e Multi-Touch-Attribution: Berlicksichtigt die gesamte Customer Journey und
ordnet jedem Kontaktpunkt einen (gewichteten) Anteil am Erfolg zu.

e Marketing Mix Modeling (MMM): Statistische Analyse, die den Einfluss
verschiedener Kanale — online wie offline — auf den Gesamt-ROI schatzt.

e Incrementality Testing: Zeigt durch gezielte Experimente, wie viel
zusatzlicher Umsatz wirklich durch MarketingmaBnahmen entsteht.

Klingt aufwendig? Ist es auch. Aber ohne diese Methoden ist ROMI im digitalen
Zeitalter nicht mehr als eine hubsche Schatzung, die mit der Realitat wenig
zu tun hat.

Return on Marketing Investment
als Steuerungsinstrument: ROMI
und Marketingstrategie

ROMI ist kein Selbstzweck, sondern ein zentrales Steuerungsinstrument fur
Budgetentscheidungen und Strategieentwicklung. Er zwingt Unternehmen zu einer
unbequemen, aber uberfalligen Frage: ,Lohnt sich das wirklich — oder
verbrennen wir Zeit und Geld?“.

So wird ROMI zur Waffe im Marketingmanagement:

1. Budgetallokation: Kanale und Kampagnen mit hohem ROMI erhalten mehr
Budget, ineffiziente MaBnahmen werden gnadenlos gestrichen.

2. Zieldefinition: ROMI-basierte Ziele ersetzen klassische ,Traffic"- oder
sLead“-KPIs. Was zahlt, ist der Beitrag zu Umsatz und Gewinn.

3. Optimierungsschleifen: Kontinuierliche ROMI-Analyse deckt Ineffizienzen
auf. A/B-Testing, Conversion-Optimierung und Personalisierung werden
nicht zum Selbstzweck, sondern zum Mittel fir mehr Profitabilitat.

4. Reporting: ROMI gibt dem Marketing endlich eine Sprache, die auch der
CFO versteht. Keine weichgespllten Prasentationen mehr, sondern
knallharte Zahlen, die Uberzeugen.



Wer ROMI zur Chefsache macht, transformiert Marketing von der Kostenstelle
zum Werttreiber. Aber Achtung: Wer ROMI als alleiniges Kriterium nutzt, lauft
Gefahr, langfristige Markenbildung, Innovationsprojekte oder Experimente zu
vernachlassigen. Die hohe Kunst liegt im Spagat zwischen kurzfristigem ROMI
und nachhaltigem Wachstum.

ROMI messen und optimieren:
Tools, KPIs und Best Practices

Der Weg zum ROMI-Champion fuhrt Gber Daten, Tools und eine schonungslose

Analyse. Wer noch mit Excel-Listen und Bauchgefihl jongliert, kann den Laden
gleich dichtmachen. Moderne Marketingabteilungen setzen auf eine integrierte
MarTech-Landschaft, die alle Datenquellen zusammenfihrt und auswertbar macht.

Unverzichtbare Tools und Methoden zur ROMI-Messung:

e Web Analytics: Google Analytics (GA4), Matomo, Adobe Analytics — fiur
Traffic-, Conversion- und Umsatzdaten.

e CRM-Systeme: Salesforce, HubSpot, Pipedrive — zur Verknupfung von
Marketing-Touchpoints mit tatsachlichen Abschlissen.

e Attribution-Modelle: Google Attribution, Adobe Attribution, eigene Data
Science-LOsungen.

e Marketing Automation: Marketo, ActiveCampaign, Pardot — zur
Nachverfolgung und Bewertung von Marketing-Leads und deren
Wertschopfung.

e Business Intelligence (BI): Tableau, Power BI, Looker — fur
kanalibergreifende ROMI-Dashboards und Visualisierung.

Wichtige KPIs im ROMI-Kontext:

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

e Customer Lifetime Value (CLV): Wie viel Umsatz bringt ein Kunde uber den
gesamten Lebenszyklus?

e Conversion Rate: Wie viele Kontakte werden zu zahlenden Kunden?

e Churn Rate: Wie viele Kunden springen wieder ab?

Best Practices fir einen realistischen ROMI:

e Alle Kosten einbeziehen — auch Agenturhonorare, Tools, Personalkosten
und versteckte Aufwande.

e RegelméRige Uberprifung der Attribution: Die Customer Journey entwickelt
sich standig weiter.

e Split-Tests und inkrementelle Experimente durchfihren — um echten
Kausalzusammenhang zu messen.

e ROMI nicht isoliert betrachten: Langfristige Effekte, Synergien mit
anderen Kanalen und qualitative Faktoren einbeziehen.



Fazit: Return on Marketing
Investment — der Lackmustest
fur jeden Marketer

ROMI ist der Endgegner aller Marketing-Bullshitter: Wer liefern kann, besteht
— wer nur schone Geschichten erzahlt, scheitert. Der Return on Marketing
Investment zwingt das Marketing zu kompromissloser Effizienz und messbarem
Mehrwert. Ja, ROMI ist unbequem, und ja, er ist fehleranfallig, wenn
Datenbasis oder Attribution nicht stimmen. Aber er ist unverzichtbar, wenn
Marketing seinen Platz am Vorstandstisch behaupten will.

Wer ROMI ernst nimmt, verlasst die Kuschelzone und steuert Kampagnen, Budgets
und Innovationen datenbasiert, zielgerichtet und profitabel. Marketing wird
so endlich zum Werttreiber, nicht zum Kostentreiber. Aber: Nur wer ROMI
richtig misst, kritisch hinterfragt und langfristig denkt, nutzt sein volles
Potenzial. Wer sich davor druckt, bleibt im Blindflug — und zahlt am Ende
drauf, statt zu gewinnen.



