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Abstract  
 
 

Titel: Erfolg durch ein integriertes Konzept für die externe 
Unternehmenskommunikation. 

 

Kurzzusammenfassung: Die vorliegende BATH hat ein integriertes Konzept für die exter-

ne Unternehmenskommunikation eines Schweizer KMU erarbei-

tet. Dabei werden die aktuellen Kommunikationsinstrumente er-

läutert und evaluiert sowie verschiedene Online- und Social Me-

dia-Kommunikationsträger auf ihre Wirksamkeit und Einsatzmög-

lichkeiten hin analysiert. Des Weiteren sind die Herausforderun-

gen und Erfolgsfaktoren im Umgang mit Social Media ausführlich 

erklärt.  

Die geeignetsten Social Media-Plattformen sind in einem Kom-

munikationskonzept für die unterschiedlichen Zielgruppen inte-

griert. Das Konzept beinhaltet von der Strategie bis hin zu ein-

zelnen Massnahmen alle Faktoren. Die Umsetzungsmassnah-

men sind inhaltlich, formal und zeitlich aufeinander abgestimmt, 

um den grösstmöglichen Erfolg zu erhalten.  

 

Verfasser/-in: Emanuel Ledergerber  

 

Herausgeber/-in: Pascale Baer-Baldauf  

 
Publikationsformat:  BATH 
   MATH 
   Semesterarbeit 
   Forschungsbericht 
   Anderes 
 
 
 

Veröffentlichung (Jahr): 2014 

 

Sprache: Deutsch 

 



Erstellt am: 25.07.2014 Seite 2 
 

Zitation: Ledergerber, E. (2014). Erfolg durch ein integriertes Konzept für 

die externe Unternehmenskommunikation. Bachelor-Thesis, FHS 

St.Gallen, Hochschule für angewandte Wissenschaften.  

 

Schlagwörter (3-5 Tags): Integriert, Social Media, Kommunikation, Extern, Konzept 

 
 
 
Ausgangslage, Ziel, Vorgehen, Erkenntnisse, Literaturquellen 

 

Ausgangslage 

Seit Jahren nimmt die Online- und Social Media-Kommunikation einen immer bedeutsa-

meren Stellenwert ein. Die klassischen Kommunikationsinstrumente werden mit der Onli-

ne-Kommunikation kombiniert, was im besten Fall zu einer integrierten Kommunikation 

führt. Die Online- und Social Media-Kommunikationsträger lassen sich meist optimal im B-

to-C-Segment einsetzen. Im Gegenteil dazu ist die Integration im B-to-B-Geschäft wesent-

lich schwieriger, da andere Kommunikationsinstrumente als wichtig erachtet werden. Die 

Bachelor Thesis (BATH) analysiert, inwiefern die Online- und Social Media-

Kommunikation in die bestehende, externe Kommunikation eines Schweizer KMU im B-

to-B-Segment integriert werden kann.  

Ziel 

Das Ziel der BATH ist das Erstellen eines integrierten Konzepts für die externe Unter-

nehmenskommunikation. Dafür sind die verschiedenen Zielgruppen zu identifizieren und 

die Kommunikationsziele festzulegen. Weiter gilt es die aktuellen Kommunikationsträger 

zu überprüfen. Die Online- und Social Media-Kommunikationsträger werden auf ihre 

Wirksamkeit und ihre Einsatzmöglichkeit für das KMU analysiert. Danach werden die ge-

eignetsten Kommunikationsinstrumente und –träger der jeweiligen Zielgruppe zugewie-

sen. Ein Katalog an Umsetzungsmassnahmen stellt die zeitliche, formale und inhaltliche 

Integration sämtlicher Kommunikationsträger sicher. Zum Schluss sind Benutzungshin-

weise, das Social Media Monitoring und der Unternehmenskulturwandel erläutert.  

Vorgehen 

Die Ergebnisse basieren auf den Forschungsmethoden der Literaturrecherche und der 

Experteninterviews. In der Literaturrecherche hat der Verfasser nach einem bestimmten 

Vorgehen Fachliteraturen und Werke zu den Themen Unternehmenskommunikation, 

Social Media, Online-Kommunikation u. ä. recherchiert. Die Vielzahl der Literaturen um-

fasst Texte, wissenschaftliche Studien sowie Artikel aus Fachzeitschriften.  
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Die Experteninterviews haben dazu beigetragen, vorhandene Wissenslücken mit Informa-

tionen zu schliessen und praxisrelevante Auskünfte zu erhalten. Der Verfasser wendete 

die Form des problemzentrierten Interviews an. Sämtliche Interviews wurden transkribiert 

und anschliessend in einem Excel Spreadsheet ausgewertet. Die Ergebnisse aus den 

Interviews wurden mit weiteren Resultaten kombiniert und später bei der Konzepterstel-

lung und den Umsetzungsmassnahmen verwendet.  

Erkenntnisse 

Die Online-Kommunikation kann für viele Unternehmen grosse Vorteile mit sich bringen, 

doch müssen die einzelnen Kommunikationsträger richtig eingesetzt und mit den passen-

den Massnahmen versehen sein. Das wichtigste Online-Kommunikationsinstrument ist die 

Webseite, die über alle Branchen hinweg die erste Anlaufstelle für Informationen ist. Wei-

ter haben die Auswertung der Interviews sowie die eigen durchgeführte Nutzwertanalyse 

ergeben, dass einige Social Media-Kommunikationsträger, wie zum Beispiel XING und 

YouTube, sehr geeignet sein können. Sofern die Plattformen die Kommunikationsziele 

sehr gut erfüllen, sind diese im B-to-B-Segment richtig eingesetzt. Des Weiteren soll das 

Suchmaschinenmarketing verbessert werden, indem die Webseite optimiert wird und ge-

gebenenfalls Anzeigen auf den Suchmaschinen platziert werden. 

Die Online- und Social Media-Kommunikationsträger sowie die Umsetzungsmassnahmen 

müssen auf die Zielgruppen abgestimmt sein, um Erfolg zu generieren. Weiter müssen 

verschiedene Erfolgsfaktoren beachtet werden. Der interaktive Dialog mit den Zielgruppen 

findet vor allem dann statt, wenn diese auf den Plattformen erreichbar sind und den publi-

zierten Inhalt interessant finden. In der Organisation müssen die entsprechenden Res-

sourcen zur Verfügung stehen und eine Affinität zu Social Media vorhanden sein. Eben-

falls sind das Empowerment der Mitarbeitenden und das Engagement der Führungsetage 

wesentlich für den Erfolg der Online-Kommunikation.  

Für das integrierte Konzept in der externen Unternehmenskommunikation ist es essentiell, 

dass sämtliche Kommunikationsinstrumente und –massnahmen für die einzelnen Ziel-

gruppen korrekt eingesetzt werden und die Integration auf allen Ebenen stattfindet.  
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