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1 Einleitung  

1.1 Einführung in die Thematik  

“Just because the deal is closed doesn’t mean all the work is done. You need to 

announce the deal to employees and to the rest of the world.”1 

Durch diese Aussage schreibt Snow den kommunikationspolitischen Maßnahmen 

bei M&A-Transaktionen eine grundlegende Notwendigkeit zu. Doch Müller-Stewens 

stellt fest, dass Kommunikationsaspekte in der Realität in den wenigsten Fällen als 

weicher Erfolgsfaktor für den Erfolg der Transaktion anerkannt werden und zählt 

Defizite im Kommunikationsmanagement zu den Gründen des Scheiterns vieler 

Transaktionen.2 Tatsache ist, dass sich viele M&A im Nachhinein als Misserfolg 

herausstellen, wobei die Misserfolgsrate nach Joppe zwischen 50 und 80 Prozent 

beträgt.3 Menz fügt dieser Feststellung hinzu, dass sich an dieser Rate seit den 

1990er Jahren nicht viel verändert hat.4 Diese Arbeit beschäftigt sich daher mit der 

Bedeutung der Kommunikationspolitik bei M&A und der Frage, ob durch eine durch-

dachte Kommunikationsstrategie der Transaktionserfolg tatsächlich maßgeblich 

gesteigert und die hohe Misserfolgsrate gesenkt werden kann.  

1.2 Problemstellung und Zielsetzung 

Nach Menz haben die anhaltend hohen Misserfolgsraten von M&A-Transaktionen in 

der Wissenschaft bereits zu der Annahme geführt, dass einerseits bestimmte Er-

folgsfaktoren in der Vergangenheit bei Transaktionen nicht oder nur unzureichend 

berücksichtigt wurden und dabei andererseits der Blick für das Gesamtphänomen 

durch den ausschließlichen Fokus auf Einzelfaktoren verloren wurde.5 Die wieder-

holten Aussagen von Wissenschaftlern und Fachleuten bilden dabei den Anlass zu 

der Annahme, dass die Kommunikationspolitik möglicherweise zu diesen wenig be-

achteten, aber kritischen Erfolgsfaktoren zählt. Dabei stellen Cartwright und 

Schoenberg fest, dass sich ein Großteil der Studien über M&A noch immer auf fi-

nanzielle und marktbezogene Erfolgsfaktoren bezieht, wobei psychologische- und 

                                                           
1  Snow 2011, S. 253. 
2  Vgl. Salecker 1995, S. V (Vorwort). 
3  Vgl. Joppe 2001. 
4  Vgl. Menz 2007, S. 16. 
5  Vgl. Menz 2007, S. 18. 


