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Marketing-Controlling 
Effizienz und Effektivität im industriellen Mittelstand sicherstellen 

 

„Was man nicht messen kann, kann man nicht lenken. 

Was man nicht lenken kann, kann man nicht verbessern.“  (Peter F. Drucker) 

 

Einleitung: Der Wertbeitrag des Marketing im B2B 

Der Druck auf Marketingverantwortliche im industriellen Mittelstand wächst: Budgets dürfen 

keine reine Kostenposition mehr sein, sondern sind als messbare Investition in den Markterfolg 

von morgen zu verstehen. In margengetriebenen B2B-Märkten – wie wir sie im starken Indust-

riesektor Südwestfalens vorfinden – wird in Budgetverhandlungen zunehmend ein klarer Er-

folgsnachweis gefordert. Ohne diesen drohen pauschale Kürzungen, um Risiken zu vermeiden.1 

Fortschreitende Digitalisierung und der Einzug Künstlicher Intelligenz (KI) bieten enorme 

Chancen, die Marketing-Performance präzise zu steuern. Gleichzeitig steigt die technologische 

Komplexität.2 Die zentrale Frage für Entscheider lautet daher: Zahlen sich Marketing-Ausga-

ben in Form von echtem Umsatz aus? Reine Markenbekanntheit oder Imageeffekte genügen 

der Geschäftsführung oft nicht mehr. Gefragt ist der verlässliche Beleg des Marketing Return 

on Investment (MROI).3 

Die Suche nach dem passenden Kennzahlensystem 

Bei der Implementierung stehen Unternehmen vor der Frage: Wie viele Kennziffern sind nötig 

und wie komplex darf deren Bestimmung sein?4 Hierbei zeigt sich, dass ein erfolgreiches Mar-

keting-Controlling nicht auf einer unüberschaubaren Flut von Einzeldaten basieren sollte, son-

dern auf einem ausgewogenen, fokussierten Kennzahlensystem, das Komplexität bewusst re-

duziert.5 

In der Wissenschaft oft gelobte, hochkomplexe Verfahren wie der Customer Lifetime Value 

(CLV) werden in der mittelständischen Praxis bisher selten großflächig eingesetzt.6 Dabei bie-

ten pragmatisch heruntergebrochene CLV-Modelle eine hervorragende Entscheidungshilfe für 

Geschäftsführung und Vertrieb. Für den echten Erfolg ist eine datenseitige Verzahnung von 

Marketing, Vertrieb und Finanzen entscheidend. Dabei geht es methodisch darum, eine kausale 

Kette von Marketingaktivitäten über die Kundenreaktion bis hin zum harten finanziellen Un-

ternehmenserfolg nachzuweisen.7 

                                                           
1 Studie der bvik, 2026. 
2 Reinecke/Tombach, 2025. 
3 Farris et al., 2015. 
4 Burgartz, 2026. 
5 Reinecke, 2013. 
6 Burgartz/Krämer, 2023. 
7 Rust et al., 2004. 
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Die Kernaufgaben des Marketing-Controlling im Überblick: 

• Marketingziele präzise definieren: Ableitung direkt aus den Unternehmens- und 

Vertriebszielen (Kennzahl: Customer Acquisition Cost CAC) 

• Relevante Daten erfassen: Systematisches Zusammenführen von CRM-Daten, 

Lead-Pipelines und digitalen Touchpoint (Kennzahl: Marketing-to-Sales-Quali-

fied-Lead MQL-zu-SQL-Konversionsrate) 

• Erfolg quantifizieren: Aktivitäten anhand von harten Kennzahlen messbar und 

vergleichbar machen (Kennzahl: Lead Conversion Rate) 

• Budgets überwachen: Ressourcen effizient zuteilen und messbaren Output ein-

fordern (Kennzahl: Marketing ROI MROI) 

• Wettbewerb analysieren: Markt- und Mitbewerberaktivitäten systematisch im 

Blick behalten (Kennzahl: Share of Voice (SoV) oder Sichtbarkeitsindex) 

• Ergebnisse kommunizieren: Transparente, regelmäßige Reports für die Ge-

schäftsführung bereitstellen (Kennzahl: Marketing-Attributionsquote am Um-

satz (Marketing-driven Revenue) 

Instrumente im Praxis-Check 

Erfolgreiche Mittelständer fokussieren sich auf zwei Dimensionen, um die Ressourcen optimal 

zu steuern: die Effektivität („die richtigen Dinge tun“) und die Effizienz („die Dinge richtig 

tun“) (vgl. Tab. 1).8 

 

Tab. 1: Instrumente zur Überprüfung von Effektivität und Effizienz im B2B-Marketing 

                                                           
8 Reinecke, 2013. 
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Deckungsbeitrag (DB) – Gewinnschwelle richtig berechnen 

Der Deckungsbeitrag gibt eine klare Orientierung, welche Produkte, Systemlösungen oder 

Dienstleistungen tatsächlich zur Deckung der Fixkosten beitragen und welche im Vergleich 

überproportional viele Ressourcen binden. Während in der Praxis des industriellen Mittelstands 

Marketingaufwendungen häufig pauschal in den Gemeinkosten verrechnet werden, bricht das 

folgende Stufenmodell die Kosten verursachungsgerecht auf (Tab. 2). Dies ermöglicht Ent-

scheidern eine transparente Erfolgsbeurteilung einzelner strategischer Maßnahmen, wie bei-

spielsweise spezifischer Branchenkampagnen oder internationaler Fachmessen. 

 

Tab. 2: Der stufenweise Marketing-Deckungsbeitrag (Bsp. B2B-Fachmesse) 

Dieses Stufenmodell steuert auch die Praxis im modernen Maschinenbau. Technologieführer 

wie TRUMPF messen den Erfolg internationaler Fachmessen längst nicht mehr nach Visiten-

karten, sondern über eine geschlossene, digitale Lead-Pipeline.9 Das Messebudget wird den 

verifizierten Leads (SQL) zugewiesen. Bei einem späteren Maschinenverkauf bricht die De-

ckungsbeitragsrechnung den Erfolg verursachungsgerecht bis zum Marketing-DB II herunter, 

was den Messe-Erfolg für die Geschäftsführung transparent belegt. 

Der Marketing Return on Investment (MROI) 

Als führende Kennzahl gilt der Return on Marketing Investment (MROI) in enger Anlehnung 

an den klassischen ROI. Er setzt den durch eine Marketingmaßnahme erzielten finanziellen 

Zusatznutzen (Rohgewinn oder Deckungsbeitrag) in direktes Verhältnis zu den dafür einge-

setzten Marketingkosten. Da es keinen universellen Berechnungsansatz gibt, ist eine unterneh-

mensinterne, formale Definition zwischen Marketing und Controlling zwingend erforderlich, 

um Missverständnisse zu vermeiden. 

Die Praxis der Hilti AG (z. B. im Flottenmanagement) zeigt, warum: Initial hohe Kundenak-

quisitionskosten (CAC) im B2B-Direktvertrieb wirken operativ oft unrentabel. Erst die Ver-

knüpfung mit dem langfristigen Kundenwert (CLV) macht den echten Wertbeitrag sichtbar. 

Führende B2B-Unternehmen nutzen daher die Faustformel, dass der Kundenwert die Akquisi-

tionskosten dreifach übersteigen muss (strategischer MROI > 3:1, siehe Tab. 3). 

                                                           
9 TRUMPF (2024) 
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Tab. 3: Alternative Wege des Marketing ROI (MROI-Strukturvorlage) 

Herausforderung im Industrie-Mittelstand: Kurzfristige Umsatzsprünge (z. B. durch schnelles 

Messegeschäft) sind oft leichter zu messen als die langfristige Steigerung des MROI durch 

strategische Markenpositionierung. Für mittelständische Entscheider empfiehlt sich daher die 

Festlegung von MROI-Mindestrenditen (Hurdle Rates). Diese sollten neben der reinen Umsatz-

steigerung auch den Kundenlebenszyklus sowie die internen Kapitalkosten (WACC) berück-

sichtigen (vgl. Tab. 3). 

Fazit: Vom Bauchgefühl zur datenbasierten Steuerung 

Marketing-Controlling im industriellen Mittelstand ist kein theoretisches, bürokratisches Kon-

trollinstrument, sondern das Navigationssystem für profitables Wachstum. Es muss als prag-

matisches Navigationssystem für Geschäftsführung, Vertriebsleitung und Marketing dienen. 

Die gezielte Auswahl relevanter KPIs sorgt dafür, dass Budgets nicht in ineffektiven Kanälen 

versickern, sondern wertschöpfend dort investiert werden, wo sie die höchste Rendite für das 

Unternehmen erwirtschaften. 

Ein pragmatischer Einstieg scheitert dabei selten an den technischen Tools, sondern vielmehr 

an den Schnittstellen zwischen den Abteilungen. Wer an dieser Stelle die Brücke zwischen 

Marketing, Vertrieb und Finanzen erfolgreich schlägt, sichert die Wettbewerbsfähigkeit seines 

Unternehmens nachhaltig ab. 

Während die theoretischen Grundlagen eindeutig sind, zeigt sich die Praxis gerade in der mit-

telständischen Industrie Südwestfalens als ausgesprochen individuell und vielschichtig. Die 

Kunst liegt darin, allgemeine Modelle auf die jeweilige Unternehmensrealität zu übertragen – 

sei es bei der präzisen Verzahnung von Marketinginvestitionen mit den bestehenden Finanzda-

ten oder bei der Definition realistischer Hürden (Hurdle Rates) für zukunftsträchtige digitale 

Vertriebskanäle. Genau in dieser maßgeschneiderten Ausgestaltung liegt der Schlüssel, um das 

volle Potenzial des Marketing-Controlling für die eigene Wachstumsgeschichte zu entfalten. 

Für die Umsetzung bedeutet dies: 

• Einfachheit schlägt jeden Software-Hype. Bei lückenhafter Datenbasis ist es effizienter, 

unperfekt mit einer simplen Excel-Tabelle für eine einzige Schlüsselmesse zu starten, 

als perfekt auf IT-Großprojekte zu warten. 

• Lange B2B-Sales-Cycles berücksichtigen. Da bspw. im Maschinenbau oft 12 bis 24 

Monate zwischen Messekontakt und Geldeingang vergehen, verzerren starre Kalender-

jahre den MROI; die Praxis nutzt hier projektbezogene, rollierende Betrachtungen. 
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• Erfolg ist immer ein Teamsport. Um politischen Reibungsverlusten vorzubeugen, sollte 

der Umsatz aus Marketing-Impulsen (vgl. Tab. 2) nie isoliert beansprucht, sondern über 

eine partnerschaftliche Umsatz-Gewichtung auf kurzem Dienstweg mit dem Vertrieb 

aufgeteilt werden. 
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