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Der M&A-Markt boomt ungebremst in Deutschland - trotz der US-Finanzkrise! So verwun-

dert es kaum, dass M&As national wie international eine wichtige, strategische Handlungs-

alternative für Unternehmen sind und bleiben, um im globalen Wettbewerb zu bestehen. 

Wenn von M&As die Rede ist, denkt der Laie zunächst an börsennotierte Großkonzerne 

oder einzelne Megadeals in Milliardenhöhe.  Dabei spielt der Mittelstand eine zunehmend 

wichtige Rolle. So hat der deutsche Mittelständler durchschnittlich schon vier Unterneh-

men gekauft. Und das meistens ohne Hilfe von Banken oder Finanzinvestoren. Doch nicht 

alle M&A-Projekte sind erfolgreich.  Dafür gibt es unterschiedliche Erklärungsansätze.  In 

der wissenschaftlichen Literatur und in entsprechenden Veröffentlichungen von Unterneh-

mensberatungen wird häufig als Ursache die unzureichende Integration genannt, die auf die 

mangelnde Beachtung von personalen, organisationstheoretischen oder finanz- bzw. kapital-

marktorientierten Aspekten zurückgeführt werden. Die Rolle der Marke und die Perspektive 

der Markenführung findet nur eine gelegentliche Berücksichtigung. Im Blickpunkt dieser 

Arbeit steht in einem ersten Schritt die theoretische Analyse des derzeitigen Forschungstan-

des in den thematisch relevanten Bereichen. Auf Basis der Ergebnisse dieser theoretischen 

Analyse sollen im Weiteren Kriterien und methodische Konzepte vorgestellt werden, die es 

mittelständischen Unternehmen ermöglichen, die Markenfrage zielgerichteter und vor allem 

„integrierter“ bei M&A-Transaktionen zu berücksichtigen. Verschiedene Strategieansätze 

zur Markenintegration bei M&As gibt es zwar schon von einigen Autoren, diese Entwürfe 

wurden aber bislang nicht auf den Mittelstand übertragen bzw. auf deren Anforderungen hin 

abgestimmt. Welche Wege dem Mittelstand konkret zur Verfügung stehen, um die Marken-

frage in den M&A-Prozess professionell zu integrieren, soll als Gesamtergebnis dieser Ar-

beit in Form eines Grundmodells zur Markenintegration für mittelständische M&A-Projekte 

zusammengefasst werden.
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Vorwort

Wege der Markenintegration 
bei Mergers & Acquisitions im Mittelstand

Mittelständische Unternehmen in Deutschland verfolgen die unterschiedlichsten Strategien, 

um im internationalen Wettbewerb zu bestehen: die einen streben nach Macht oder Wachs-

tum, die anderen suchen einen Nachfolger oder verändern sich permanent neu.  Um sich der 

jeweiligen Marktdynamik entsprechend anzupassen, sind Fusionen und Übernahmen bzw. 

Mergers & Acquisitions (M&As) für immer mehr mittelständische Firmen ein selbstver-

ständliches Instrument der strategischen Unternehmensführung.  Im Gegensatz zu diesem 

Trend zeigen aktuelle Statistiken aber auch, dass die erfolgreiche Integration von Unterneh-

menszusammenschlüssen oft nicht gelingt.  Was sind die Gründe? Und welchen Beitrag kann 

die Marke zum Erfolg eines M&A-Vorhabens gerade im Mittelstand leisten? Warum findet 

der Markenaspekt bei dem Gros der mittelständischen Unternehmen keine bzw. nur eine 

unzureichende Berücksichtigung, obwohl für viele Unternehmer der Erwerb einer Marke ein 

Antriebsfaktor für den Kauf eines anderen Unternehmens darstellt? Trotz der heute unum-

stritten großen Relevanz von Marken als wesentlicher Bestandteil des Unternehmenswertes, 

wird gerade der Markenaspekt in der wissenschaftlichen und praxisbezogenen Diskussion 

um Erfolg und Misserfolg von M&As oft vernachlässigt bis weilen nicht erwähnt. Die hier 

aufgeworfenen Fragen zu diskutieren und eine Antwort auf den skizzierten Widerspruch zu 

finden ist damit Zielsetzung dieser Arbeit.

Karlsruhe im September 2008

Gordana Uzelac, M.A., Dipl.-Betriebswirtin
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