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Gewlinn wirklich

Du kannst Leads sammeln, Likes farmen und Follower feiern — aber wenn am Ende
kein Cent mehr in der Kasse liegt, hast du kein Marketing gemacht, sondern
digitales Theater gespielt. Willkommen in der Welt des ROI: dem KPI, der dir
gnadenlos zeigt, ob dein Marketing Gewinn bringt — oder Geld verbrennt.

e Was ROI im Marketing wirklich bedeutet — und warum du ohne ihn blind
fliegst

e Wie du den Marketing-ROI korrekt berechnest (inklusive Formeln und
Praxisbeispiele)

e Welche Tools du brauchst, um den ROI messbar zu machen

e Warum Attribution der groBte ROI-Killer ist — und wie du das lo6st

e Welche Kanale dir wirklich Rendite bringen — und welche nur Buzz
erzeugen

e Wie du durch datengetriebene Optimierung deinen ROI nachhaltig erhdhst

e Warum viele Agenturen ROI meiden wie der Teufel das Weihwasser

e Schritt-fur-Schritt-Anleitung zur ROI-Optimierung im Online-Marketing

e Warum ROI der einzige KPI ist, der wirklich zahlt

Was 1st ROI im Marketing?
Definition, Bedeutung und der
brutale Unterschied zu Vanity
Metrics

ROI steht fir ,Return on Investment” — also die Rendite, die du aus einer
Marketingmallnahme ziehst. Anders gesagt: Fur jeden Euro, den du ins Marketing
pumpst, willst du wissen, wie viel Euro hinten wieder rauskommen. Und nein,
das ist kein ,Nice-to-have”, sondern die Basis jeder ernsthaften
Marketingstrategie. Wer ROI nicht misst, betreibt Marketing nach Gefihl — und
das funktioniert vielleicht bei Astrologie, aber nicht bei
Budgetverantwortung.

Der Unterschied zu typischen Vanity Metrics wie Page Views, Likes oder
Reichweite ist brutal: ROI ist eine harte Business-Kennzahl. Er zeigt, ob
dein Marketing das Geschaft vorantreibt — oder nur hudbsch aussieht. Und genau
deshalb firchten ihn viele Marketer: Weil er unbestechlich ist. Kein A/B-
Test, kein schickes Dashboard, kein virales Video kann einen negativen ROI
schonreden.

Im Online-Marketing ist der ROI umso wichtiger, weil sich hier alles messen
lasst — theoretisch. Praktisch scheitern viele Unternehmen daran, die
richtigen Daten zu erfassen, sauber zu attribuieren und die Marketingkosten
vollstandig zu bericksichtigen. Was Ubrig bleibt, ist oft ein verzerrtes



Bild, das mehr Fragen aufwirft als beantwortet. Und genau hier setzt dieser
Artikel an.

Wir zeigen dir, wie du den Marketing-ROI korrekt berechnest, welche Tools du
brauchst, welche Stolperfallen du vermeiden musst und wie du aus deinem
Datensumpf eine Profitmaschine machst. Aber Achtung: Es wird technisch. Es
wird ehrlich. Und es wird keine Ausreden geben.

So berechnest du den
Marketing-ROI richtig:
Formeln, Beispiele und
Denkfehler

Die Grundformel fir den ROI ist simpel — und doch wird sie in der Praxis
gerne verbogen, bis sie nicht mehr weh tut. Die mathematische Basis sieht so
aus:

ROI (%) = (Gewinn aus Marketingmalnahme — Marketingkosten) / Marketingkosten
x 100

Beispiel: Du investierst 10.000 Euro in einen PPC-Kanal und generierst damit
25.000 Euro Umsatz. Deine Marge betragt 40 Prozent. Dann sieht die Rechnung
wie folgt aus:

e Gewinn = 25.000 € x 0,4 = 10.000 €
¢« ROI = (10.000 € — 10.000 €) / 10.000 € x 100 = 0%

Ergo: Du hast keinen Cent verdient. Herzlichen Glickwunsch zu 0 % Rendite.
Wenn du die Marge nicht berucksichtigst, wirdest du falschlich einen ROI von
+150 % annehmen — was gefahrlich falsch ware. Genau hier liegt der Denkfehler
vieler Marketer: Sie verwechseln Umsatz mit Gewinn und ROI mit ROAS (Return
on Ad Spend). Letzterer ignoriert Kostenstruktur und Marge — und ist damit
bestenfalls ein Frihindikator, niemals aber die Entscheidungsgrundlage.

Ein korrekter ROI berucksichtigt alle relevanten Kosten: Media Spend,
Agenturhonorare, Tools, Personal, Produktionskosten. Wer nur das Werbebudget
einrechnet, betreibt Selbstbetrug. Und wer die Marge ignoriert, lebt in einer
Fantasiewirtschaft.

Tools zur ROI-Messung: Von
Google Analytics bis



Attribution-Modelle

Um den ROI im Online-Marketing sauber zu ermitteln, brauchst du eine solide
Tracking- und Dateninfrastruktur. Google Analytics 4 (GA4) ist ein guter
Startpunkt — aber eben nur das: ein Startpunkt. GA4 misst Conversions,
Umsatz, Klickpfade. Aber es kennt deine Kostenstruktur nicht. Dafir brauchst
du Erganzungen.

Folgende Tools und Systeme sind essenziell fir eine realistische ROI-Messung:

e Google Analytics 4: Conversion-Tracking, Zielvorhaben, Umsatzdaten

e Google Tag Manager: Event-Tracking, Custom Dimensions fur erweiterte
Daten

e Attributionstools: z. B. Adobe Analytics, Funnel.io, Triple Whale

e CRM-Systeme: Salesforce, HubSpot oder Pipedrive fur Customer Lifetime

Value
e Data Warehouses: BigQuery, Snowflake oder Databricks zur
Datenkonsolidierung

e BI-Tools: Looker Studio, Power BI, Tableau fiir Dashboards und Reports

Die Herausforderung besteht darin, diese Systeme zu integrieren — und zwar
so, dass sie dieselbe Sprache sprechen. Das bedeutet: einheitliche UTM-
Parameter, konsistente Channel-Tags, saubere Event-Hierarchien und klar
definierte Conversion-Ziele. Alles andere ist Datenmull mit hibscher
Visualisierung.

Warum Attribution der ROI-
Killer Nummer 1 i1st — und wie
du das Problem lost

Attribution ist die Kunst (oder Qual), herauszufinden, welcher Marketingkanal
welchen Anteil an einer Conversion hatte. Klingt einfach — ist aber in der
Praxis ein Minenfeld. Warum? Weil Kunden heute uUber zig Touchpoints mit
deiner Marke interagieren, bevor sie kaufen. Der erste Klick kommt Uber
Social, dann ein Retargeting Uber Display, spater ein E-Mail-Reminder — und
am Ende wird direkt uber Google gesucht.

Welcher Kanal bekommt den ,Credit“? First Click? Last Click? Linear?
Zeitverlauf? Jeder dieser Modelle verzerrt die Realitat auf seine Weise. Und
genau das ist das Problem: Falsche Attribution fihrt zu falschem ROI. Du
investierst in Kanale, die gut aussehen — aber nichts bringen. Und kirzt
Budgets bei Kanalen, die wenig Klicks generieren, aber den entscheidenden
Impuls liefern.

Die Ldésung? Multi-Touch-Attribution (MTA) mit datengetriebenen Modellen.
Tools wie Google Attribution, Segment oder selbstgebaute Modelle auf Basis
von BigQuery kodnnen helfen, die Customer Journey realistisch abzubilden.



Wichtig ist: Du brauchst gentgend Daten, um signifikante Modelle zu bauen.
Und du brauchst Geduld — denn Attribution ist kein Sprint, sondern ein
Marathon mit vielen Stolpersteinen.

Schritt-fur-Schritt: So
optimierst du deinen
Marketing-ROI nachhaltig

ROI-Optimierung ist kein einmaliger Akt, sondern ein kontinuierlicher
Prozess. Hier ist eine Schritt-fur-Schritt-Anleitung, mit der du deinen
Marketing-ROI systematisch verbesserst:

1. Ziele definieren: Was ist dein Ziel-ROI? Wie hoch ist deine Marge?
Welcher Gewinn wird angestrebt?

2. Kosten erfassen: Liste alle direkten und indirekten Marketingkosten auf.
Inklusive Tools, Personal, Agenturen.

3. Tracking aufbauen: Implementiere sauberes Conversion-Tracking mit GA4,
Tag Manager und CRM-Integration.

4. Attribution modellieren: Nutze datengetriebene Modelle, um die Customer
Journey korrekt zu bewerten.

5. Daten konsolidieren: Fihre alle Datenquellen in einem zentralen
Dashboard zusammen (z. B. mit Looker oder Power BI).

6. KPI-Monitoring etablieren: Definiere und uUberwache Kernkennzahlen wie
CPO, ROAS, CAC, LTV und ROI.

7. Kanale bewerten: Analysiere, welche Kanale uUber- oder unterperformen —
auf Basis von echten Gewinnzahlen, nicht Klicks.

8. Budget verschieben: Investiere mehr in Kanale mit positivem ROI,
reduziere oder pausiere Low-Performer.

9. A/B-Testing einsetzen: Teste kontinuierlich Creatives, Landingpages und
Targetings zur Performance-Steigerung.

10. Automatisierung nutzen: Setze auf Skripte, Alerts und Machine Learning
zur fruhzeitigen ROI-Erkennung.

Warum Agenturen ungern uber
ROI reden — und wie du
trotzdem Kontrolle behaltst

Viele Agenturen vermeiden das Thema ROI wie der Teufel das Weihwasser. Warum?
Weil es ihr Geschaftsmodell bedroht. Solange du nach Impressions, Klicks oder
Reichweite bezahlst, konnen sie glanzen — selbst wenn dein Business stagniert
oder rucklaufig ist. ROI zwingt sie zur Rechenschaft. Und das mogen viele
nicht.



Die Lésung: Fordere ROI-orientierte Reportings. Bestehe auf transparenten
Kostenstrukturen, Conversion-Daten und Attributionsergebnissen. Lass dir
nicht mit ,Brand Awareness” oder ,Engagement” kommen, wenn du Umsatz
brauchst. Eine gute Agentur wird dir helfen, deinen ROI zu optimieren — nicht
nur deine Klickzahlen.

Fazit: ROI i1st der ultimative
Marketing-KPI — alles andere
1st Beiwerk

Wenn du ernsthaftes Marketing betreiben willst, kommst du am ROI nicht
vorbei. Er ist der einzige KPI, der zeigt, ob dein Marketing Geld verdient —
oder verbrennt. Alles andere ist Beiwerk. Page Views, CTRs, Likes — das sind
nette Indikatoren. Aber wenn sie nicht zum Gewinn fuhren, sind sie wertlos.
Wer ROI ignoriert, spielt Business — und verliert.

Der Weg zu einem positiven Marketing-ROI ist kein Spaziergang. Er erfordert
technisches Know-how, sauberes Tracking, datenbasierte Entscheidungen und die
Bereitschaft, unangenehme Wahrheiten zu akzeptieren. Aber genau darin liegt
der Hebel fir echten Wachstum. Kein Bullshit. Kein Glanz. Nur Zahlen, die
zahlen. Willkommen bei der Realitat. Willkommen bei 404.



