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School SE oder anderer Eigentümer. Jede 
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Das Marketingcontrolling hat in Deutsch-
land in den letzten drei Jahrzehnten stark 
an Bedeutung gewonnen. Während es vor 
allem in den USA schon immer eine wich
tige Rolle gespielt hat, wurde es hierzulande 
lange Zeit in Wissenschaft und Unterneh-
menspraxis eher vernachlässigt. 

Marketing als Ansatz für eine marktorien-
tierte Unternehmensführung ist gerade bei 
erfolgreichen Unternehmen ein zentrales 
Element. Ständig steigende Aufwendun-
gen dafür begründen dann auch, warum 
es wichtig ist, zu wissen, was die einzelnen 
Marketing-Aktivitäten zu diesem Erfolg bei-
tragen. Es geht also darum, zu verstehen, 
wie effektiv und effizient die geplanten bzw. 
eingesetzten Marketing-Aktivitäten sind. 
Die wesentliche Funktion des Marketing
controllings ist es daher, Effektivität und 
Effizienz einer marktorientierten Unterneh-
mensführung sicherzustellen.

Für viele Teilaspekte des Marketings haben 
sich mittlerweile verlässliche Controlling-
Ansätze etabliert. Hierzu gehört etwa der 
Bereich der klassischen Werbung. Dabei 
kann das verantwortliche Management 
heute auf ein breites Spektrum an Con-
trolling-Instrumenten zurückgreifen, um 
den Erfolg, etwa einer Fernsehwerbung, zu 
überprüfen. Auch in anderen Bereichen, 
wie dem Social-Media-Marketing und dem 
Online-Marketing, liegen heute verlässliche 
Controlling-Konzepte vor, wie etwa Kenn-
zahlensysteme. 

Im Rahmen des Marketing-Planungspro-
zesses kann grundsätzlich zwischen Ent-
scheidungen bezüglich der Strategie sowie 
der operativen Umsetzung unterschieden 
werden, also zwischen strategischem und 
operativem Marketingcontrolling.

Um diesem Sachverhalt gerecht zu wer-
den, werden im ersten Kapitel dieses Stu-
dienbriefes zunächst einige Grundlagen 
zum Marketingcontrolling vorgestellt. Im 
Anschluss daran werden dann das strate-
gische und danach das operative Marke-
tingcontrolling behandelt. Im Mittelpunkt 
stehen hier Instrumente, die Sie in die Lage 
versetzen sollen, strategische und operative 
Marketing-Entscheidungen zu kontrollieren 
und gegebenenfalls zu korrigieren. Abschlie-
ßend wird mit der Balanced Scorecard ein 
Instrument vorgestellt, das sowohl im stra-
tegischen als auch operativen Marketing-
controlling angewendet werden kann. 

ALLGEMEINE KOMPETENZZIELE

Nachdem Sie diesen Studienbrief 
durchgearbeitet haben, sind Sie in 
der Lage, ...

•	 die grundsätzliche Bedeutung 
des Marketingcontrollings für eine 
marktorientierte Unternehmens-
führung zu verstehen;

•	 die Rolle und die Aufgaben des 
Marketingcontrollings im Marke-
ting-Planungsprozess zu durch-
schauen;

•	 strategische Marketingcontrol
ling-Instrumente und deren An-
wendung nachzuvollziehen;

•	 operative Marketing-Maßnahmen 
mit geeigneten Instrumenten zu 
kontrollieren und zu optimieren;

•	 die Balanced Scorecard als Con
trolling-Instrument für strategi-
sche und operative Marketing-
Aktivitäten einzusetzen.

Einleitung
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Aufgaben, Organisation und Arten eines 
Marketingcontrollings

KOMPETENZZIELE: 

Nachdem Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben, sind Sie in der Lage, ...

•	 die wesentlichen Aufgaben eines Marketingcontrollings im Rahmen des Marketing-
Planungsprozesses zu unterscheiden;

•	 die Möglichkeiten der organisatorischen Einbindung des Marketingcontrollings in das 
Unternehmen zu diskutieren;

•	 die Unterschiede zwischen dem strategischen und dem operativen Marketingcontrolling zu 
benennen. 

1.1	 Aufgaben

Das Marketingcontrolling stellt einen Teil-
bereich des Unternehmens-Controllings 
dar (siehe dazu Kap. 1.2). Definiert werden 
kann es wie folgt (vgl. Zerres 2021; Reinecke/
Tomczak 2006):

DEFINITION

Das Marketingcontrolling unterstützt 
die zielorientierte Planung, Steuerung 
und Kontrolle der Marketing-Funk-
tion im Unternehmen, indem es alle 
planungs-, entscheidungs-, und 
kontrollrelevanten Marketing-Infor-
mationen beschafft und bereitstellt.

Im Rahmen dieser Informationsbeschaf-
fungs- und Informationsversorgungs
funktion werden sowohl interne als auch 
externe Daten berücksichtigt, aufbereitet 
und analysiert:

•	 interne Daten: z. B. Daten aus dem Rech-
nungswesen;

•	 externe Daten: z. B. Marktforschungs
ergebnisse.

Die Relevanz des Marketingcontrollings er-
gibt sich insbesondere aus dem sich schnell 
verändernden Marktumfeld. Marktverände-
rungen bedingen in der Regel Planrevisio-
nen im Marketing. 

Die zentrale Aufgabe des Marketingcon
trollings ist die Sicherstellung von Effektivi-
tät und Effizienz in einem Unternehmen. In 
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Abbildung 1 wird der Zusammenhang erläu-
tert. Aus dieser zentralen Aufgabe heraus 
ergeben sich verschiedene konkrete Einzel-

aufgaben eines Marketingcontrollings, die in 
Abbildung 2 dargestellt werden.

Abbildung 1: 	 Effektivität und Effizienz
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reinecke/Janz 2007, S. 39.)

Abbildung 2: 	 Aufgaben eines Marketingcontrollings
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reinecke/Janz 2007, S. 39.)
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