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Abstract 

 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Bewertung der vorhandenen Kommuni-

kationsstrukturen für die Einführung von Wissensmanagement am Beispiel des 

Veranstaltungs- und Kulturstättenbetreibers „Bhf. Ehrenfeld GmbH“. Dazu wer-

den zunächst die Voraussetzungen für die Einführung von Wissensmanagement 

im Unternehmen geprüft und Wissensmanagementziele und -strategien entwi-

ckelt. Nach einer Analyse der Kommunikationsstrukturen werden diese für die 

Einführung von Wissensmanagement evaluiert. Es kann hierbei erfolgreich eine 

Brücke zwischen den beiden Gebieten des Wissensmanagements und der Kom-

munikation geschlagen werden. Um Praxisnähe zu wahren, werden schlussend-

lich Handlungsempfehlungen bezüglich der Einführung von Wissensmanage-

ment und der Anpassung der Kommunikationsstrukturen gegeben. Es hat sich 

herausgestellt, dass sich im untersuchten Unternehmen einerseits Wissensma-

nagementmethoden und andererseits verbesserte Kommunikationsstrukturen 

mit Hilfe von Enterprise Social Software realisieren lassen. Die wissenschaftliche 

Basis für diese Arbeit besteht aus theoretischer und empirischer Literatur des 

Wissensmanagements, der Kommunikationswissenschaften sowie Enterprise 

2.0. Durch die Verknüpfung der Themenkomplexe erhofft sich der Autor einen 

interdisziplinären Erkenntnisgewinn für die Unternehmens-  und Kommunikati-

onsstrategien von Kleinunternehmen in der Veranstaltungsbranche und spezi-

fisch den der Bhf. Ehrenfeld GmbH. 

  



Abstract 

 

The objective of this paper is to evaluate existing communication structures for 

the adoption of knowledge management using the example of the event location 

operator “Bhf. Ehrenfeld GmbH”. At first preconditions for the adoption of 

knowledge management are analysed and subsequently knowledge manage-

ment goals and strategies get developed. After the analysis the communication 

structure gets evaluated. Here the topics of knowledge management and com-

munication can be linked successfully. To preserve practical relevance, recom-

mendations for action are given for both knowledge management adoption and 

the adaptation of communication structures. It turns out that knowledge manage-

ment methods on the one hand and improved communication structure on the 

other hand can be realized through Enterprise Social Software. The scientific ba-

sis of this paper consists of theoretical and empirical literature from the subjects 

of knowledge management, communication science and Enterprise 2.0. By com-

bining these subjects the author aims at an interdisciplinary gain of knowledge 

for the enterprise and communication strategies of small enterprises in the event 

sector and in specific of the Bhf. Ehrenfeld GmbH. 
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1. Einleitung 

Seit jeher wird Wissen in Unternehmen angewandt, erneuert oder generiert und 

ist Grundvoraussetzung für unternehmerisches Handeln. Im Zuge des Wandels 

von einer Industriegesellschaft zur Wissensgesellschaft wurde jedoch erkannt, 

dass Wissen mehr als nur vorhanden oder nicht vorhanden ist, sondern als Pro-

duktions- und Wettbewerbsfaktor eine entscheidende Rolle spielt (vgl. Probst et 

al. 2010, 3f). So kann Wissen als Ressource betrachtet und behandelt werden 

und ein systematischer Umgang mit dieser Ressource gewinnt an Relevanz, was 

in grober Form den Ansatz des Wissensmanagements beschreibt. 

Obwohl diese Erkenntnis anfangs hauptsächlich von großen Unternehmen im 

Rahmen von Wissensmanagement erforscht und umgesetzt wurde (vgl. Hutch-

inson und Quintas 2008, S. 132), können auch kleine und mittelständische Un-

ternehmen (KMU) branchenübergreifend von einem bewussten Umgang mit der 

Ressource Wissen profitieren, wozu die mittlerweile etablierten Praktiken aus 

Großunternehmen auf die Bedürfnisse der KMU angepasst werden müssen (vgl. 

Staiger 2008; Kohl et al. 2016). Auch wenn das Management von Wissen in KMU 

nützlich sein kann, wird Wissensmanagement gerade in kleinen Unternehmen 

selten umfassend und professionell etabliert, da das Management – hier meist 

die Geschäftsleitung selbst – neben dem Tagesgeschäft wenig Zeit und Ressour-

cen bereitstellen kann (vgl. Durst und Edvardsson 2012, S. 898). 

Das in dieser Arbeit vorgestellte und analysierte Unternehmen „Bhf. Ehrenfeld 

GmbH“ sieht sich in genau dieser Situation. Als Betreiber einer Event- und Kul-

turstätte ist man der Veranstaltungsbranche zugehörig, hauptsächlich besteht 

das Tagesgeschäft aus Veranstaltungsakquise, -planung und -durchführung und 

dem Aufbau verschiedener Projekte. Daneben bleibt kaum Zeit, umfangreiche 

Themengebiete wie das eigene Wissensmanagement zu erörtern und gegebe-

nenfalls zu etablieren. 

Ziel der Arbeit ist die Überprüfung der vorhandenen Kommunikationsstrukturen 

auf ihre Tauglichkeit für die Einführung von Wissensmanagement. In den folgen-

den Kapiteln wird zunächst das Unternehmen vorgestellt und die Problemstellung 

konkretisiert, der theoretische und konzeptionelle Rahmen erläutert, um im 

nächsten Schritt die Voraussetzungen für die Einführung von Wissensmanage-
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ment zu überprüfen und schließlich die Kommunikationsstrukturen im Unterneh-

men hinsichtlich des Wissensmanagements zu evaluieren. Schlussendlich wer-

den jeweils Handlungsempfehlungen für die Einführung von Wissensmanage-

ment und die Nutzung bzw. Anpassung der Kommunikationskanäle gegeben. Zu-

letzt werden die Erkenntnisse zusammenfassend dargestellt und ein möglichst 

realistischer Ausblick in die Zukunft des Unternehmens in Bezug auf das Wis-

sensmanagement und die interne Kommunikation gegeben. 
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2. Das Unternehmen 

2.1. Kurzvorstellung 

Die Bhf. Ehrenfeld GmbH wurde Anfang des Jahres 2010 gegründet und hat im 

Mai 2010 den „Club Bahnhof Ehrenfeld“ (kurz „CBE“) eröffnet. Dieser ist als Kon-

zertstätte, Nachtclub und Kulturzentrum mittlerweile fester Bestandteil der Kölner 

Club- und Kulturszene geworden. Im Frühjahr 2015 wurde die Veranstaltungsflä-

che um das „YUCA“ („Your Urban Club of Arts“) erweitert. Beide Veranstaltungs-

stätten liegen direkt unter dem S-Bahnhof in Ehrenfeld in insgesamt drei Bahn-

hofsbögen, zwei davon beherbergen den etwas größeren CBE und der dritte Bo-

gen das YUCA. Veranstaltungen finden entweder getrennt in beiden Locations 

statt oder, durch die direkte Nachbarschaft der Bögen möglich, auf dem gesam-

ten Gelände. Das Programm zeichnet sich durch kulturell vielfältige Veranstal-

tungen wie Konzerte fast aller Musikgenres, Kulturprojekten aus eigenem Hause 

sowie Partys am Wochenende aus. 

So stemmen die mittlerweile ca. 25 Festangestellten, darunter auch 4 Auszubil-

dende, und die zahlreichen studentischen Kräfte knapp 300 Veranstaltungen pro 

Jahr. Im Kölner Vergleich der kulturrelevanten Veranstalter (vgl. Rühl 2016, S. 

16) gehört das Unternehmen gemessen am Jahresumsatz zur zweitstärksten Ka-

tegorie (2.000.001-5.000.000 €).  Weiterhin haben sich im Laufe der Zeit Ableger 

wie die „Golden Concrete UG“ als Förderinitiative, die „VC Veedel Club UG“ mit 

dem „Veedel Club“ in der Kölner Südstadt sowie jüngst die „Hush Hush GmbH“ 

als Konzert- und Bookingagentur entwickelt. 
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Der Aufbau des Unternehmens lässt sich durch das folgende Organigramm dar-

stellen: 

 

 

Die Darstellung als horizontale Hierarchie wird bewusst gewählt, um zu verdeut-

lichen, dass Hierarchien, wie in Unternehmen der Veranstaltungsbranche üblich, 

flach gehalten werden und ein hohes Maß an Selbstständigkeit und Eigenverant-

wortung auf Seiten der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen vorherrscht (vgl. Paul 

und Sakschewski 2012, S. 163). 

Das Organigramm lässt erkennen, dass die Geschäftsführung stark in das admi-

nistrative Tagesgeschäft eingebunden ist und jeder der drei Geschäftsführer eine 

andere Managementaufgabe übernimmt. Hervorzuheben ist einerseits die Arbeit 

mit externen Kräften im Bereich der Technik und andererseits die Beschäftigung 

von studentischen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen im Bereich der Bar. Externe 

Geschäftsführung 1: 
Management operatives 

Geschäft u. Personal

Gastronomie

Logistik

Bar

Gastroleitung

Produktion

Vorproduktion

Produktion während 
Veranstaltung

Produktionsleitung

Technik

Haustechniker

Externe Techniker

Technische Leitung

Geschäftsführung 2: 
Programm Booking Hush Hush

Geschäftsführung 3: 
Unternehmensentwicklung

Finanzen/Controlling Buchhaltung

Abbildung 1: Organigramm der Bhf. Ehrenfeld GmbH (Eigene Darstellung) 
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Techniker und Technikerinnen werden für einzelne Veranstaltungen als Freelan-

cer engagiert, um die hohe Veranstaltungsdichte ohne die dauerhafte Einstellung 

von eigenen Technikern und Technikerinnen bewältigen zu können. Studenti-

sche Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen des Bereichs Bar werden ebenso für die 

einzelnen Veranstaltungen eingesetzt, sind allerdings keine Freelancer, sondern 

als Minijobber oder kurzfristig Beschäftigte angestellt. Dementsprechend haben 

externe Techniker und Technikerinnen sowie das Barpersonal relativ wenig mit 

den Angelegenheiten im Büro zu tun und werden nur für die operative Durchfüh-

rung von Veranstaltungen eingesetzt. 

 

2.2. Unternehmensziel und -strategien 

Das Ziel des Unternehmens richtet sich nach der politisch-gesellschaftlichen Vi-

sion der kulturellen Diversität. Dazu wollte und will man ein Kulturzentrum schaf-

fen, in dem diese kulturelle Diversität in Form von internationalen und interkultu-

rellen Veranstaltungen verschiedenster Couleur gelebt werden kann. 

Strategisch umgesetzt wird das Ziel durch die drei Säulen Partys, Konzerte und 

Kultur. Hinzu kommt die Unterstützung von gemeinnützigen Projekten, entweder 

durch eigene Veranstaltungen oder durch Förderinitiativen (siehe „Golden Con-

crete UG“). Nachhaltigkeit, also der Aufbau langfristiger Beziehungen und die 

Prämisse, nicht auf schnelles Geld aus zu sein, ist ebenso wie die Orientierung 

am Zeitgeist ein weiterer Ansatz der strategischen Ausrichtung. Trotz aller Ge-

meinnützigkeit und Besinnung auf eine politisch-gesellschaftliche Vision muss in 

unserem Wirtschaftssystem allerdings auch die Wirtschaftlichkeit der Unterneh-

mung gegeben sein. Zwar erhält die Bhf. Ehrenfeld GmbH Fördermittel, diese 

machen allerdings nur etwa ein Prozent des gesamten Jahresumsatzes aus. Mit 

Hilfe der drei Säulen soll also auch die Wirtschaftlichkeit sowie eine gewisse wirt-

schaftliche Unabhängigkeit geschaffen werden, um darauf aufbauend die Prinzi-

pien der Nachhaltigkeit und der Orientierung am Zeitgeist zu ermöglichen. 
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2.3. Problemstellung 

Die Bhf. Ehrenfeld GmbH ist seit ihren Anfängen verhältnismäßig schnell ge-

wachsen: Die feste Mitarbeiterzahl hat sich von anfangs 5 Festangestellten auf 

ca. 25 feste Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen verfünffacht, der Jahresumsatz hat 

sich seit der Gründung vervierfacht. Dieses schnelle Wachstum und die hohe 

Veranstaltungstaktung haben dazu geführt, dass sich keine bewussten Wissens- 

und Kommunikationsstrukturen entwickelt, sondern sich eher on the go heraus-

gebildet haben. In der Folge gibt es heute viele verschiedene Kommunikations-

kanäle, welche in Verbindung mit der hohen Veranstaltungstaktung leicht den 

Überblick verlieren lassen. Es hat sich herausgestellt, dass oftmals wichtige In-

formationen (und damit auch Wissen) über einen bestimmten Kanal kommuni-

ziert werden, welche später, wenn sie dann (wieder) benötigt werden, nur schwer 

auffindbar sind. 

Hinzu kommt, dass es für externe oder die studentischen Mitarbeiter und Mitar-

beiterinnen kaum effiziente Kommunikationswege zum Management gibt, sodass 

Probleme oder auch Ideen, welche zur Wissensgenerierung und zu Innovation 

führen könnten, nur über vermittelnde Personen vertikal kommuniziert werden. 

So wird beispielsweise ein Problem, welches von einem studentischen Mitarbei-

ter oder einer studentischen Mitarbeiterin der Gastronomie erkannt wird, erst an 

den jeweiligen Thekenchef bzw. die jeweilige Thekenchefin kommuniziert, wel-

cher bzw. welche das Problem an die Gastronomieleitung weiterleitet. Diese 

spricht das Problem dann im besten Fall im wöchentlich stattfindenden Gastro-

nomiemeeting oder, wenn das Problem das Management nicht direkt betrifft, die 

entsprechende Leitungsposition wie zum Beispiel die technische Leitung an. Die 

Schwierigkeit ist allerdings, dass solche Dinge oft während einer laufenden Ver-

anstaltung kommuniziert werden, wo sie auch schnell in Vergessenheit geraten, 

da gerade ein anderes, akuteres Problem gelöst werden muss. 

Ergänzt wird die Problematik dadurch, dass sich innerhalb des Unternehmens 

kein Mitarbeiter bzw. keine Mitarbeiterin die Zeit nehmen kann, ein möglichst wis-

senschaftlich fundiertes Konzept zur besseren (Wissens-)Kommunikation und 

zum bewussteren Umgang mit Wissen innerhalb und außerhalb des Unterneh-

mens zu erstellen. 
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3. Theoretische und konzeptionelle Basis 

Zunächst müssen die wichtigsten Begrifflichkeiten, welche der folgenden Bear-

beitung der Problemstellung zu Grunde gelegt werden, definiert und abgegrenzt 

werden. Dies soll die Basis für spätere theoretische und konzeptionelle Betrach-

tungen legen. 

 

3.1. Wissen 

Eine Spezifizierung des Begriffs Wissen ist nicht einfach, denn im Laufe der Zeit 

wurden sehr viele verschiedene Ansätze und Definitionen für Wissen erarbeitet. 

Die Epistemologie (auch: Erkenntnistheorie) beispielsweise beschäftigt sich 

schon seit der antiken Philosophie mit der Entstehung von Wissen und dessen 

Voraussetzungen und ist heute noch ein Hauptgebiet der Philosophie (vgl. Sturm 

o. D.). Da im wirtschaftlichen Kontext oftmals zum Beispiel Informationen und 

Daten im Zusammenhang mit Wissen bzw. fälschlicherweise synonym zu Wissen 

verwendet werden, ist es sinnvoll, den Begriff zunächst abzugrenzen. Hierzu bie-

tet sich die Wissenstreppe nach North an, welcher Ende der Neunzigerjahre den 

Zusammenhang zwischen Zeichen, Daten, Informationen, Wissen, Handeln, 

Kompetenz und Wettbewerbsfähigkeit in einer Treppendarstellung kontextuali-

sierte: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Zeichen 

Wettbewerbs-
fähigkeit 

Handeln 

Wissen 

Informa-
tionen 

Daten 

+ Syntax 

+Bedeu-
tung 

 

+ Vernetzung (Kon-
text, Erfahrungen, 

Erwartungen) 

+ Anwendung 

+ Motivation 

+ Einzigartig-
keit, „besser 
als andere“ 

+ richtig 
handeln 

Kompe-
tenz (Kön-

nen) 

Abbildung 2: Wissenstreppe nach North (in Anlehnung an North 2016, S. 37) 
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Wie in Abbildung 2 ersichtlich, bilden die Zeichen die unterste Stufe der Wissen-

streppe. Zeichen sind zum Beispiel Buchstaben, Ziffern oder Sonderzeichen und 

werden durch bestimmte Ordnungsregeln wie eine Syntax oder ein Code zu Da-

ten (z.B. Zahlen). Eingebettet in einen Bedeutungskontext werden aus Daten In-

formationen wie zum Beispiel 50 km/h Fahrgeschwindigkeit. Aus betriebswirt-

schaftlicher Sicht dienen Informationen zur Vorbereitung von Entscheidungen 

und Handlungen (vgl. North 2016b, S. 36). 

Nach North ist Wissen also „der Prozess der zweckdienlichen Vernetzung von 

Informationen. Wissen entsteht als Ergebnis der Verarbeitung von Informationen 

durch das Bewusstsein […]. Informationen sind sozusagen der Rohstoff, aus 

dem Wissen generiert wird, und die Form, in der Wissen kommuniziert und ge-

speichert wird.“ (ebd., S. 37). Die Verarbeitung durch das Bewusstsein macht 

Wissen zu etwas Individuellem und Personengebundenen und ist kontextspezi-

fisch (vgl. ebd.). 

Die Anwendung des Wissens führt im nächsten Schritt zu einer Handlung. 

Dadurch wird das Wissen zum Können. Grundlage für diesen Übergang ist die 

Motivation, denn ohne Antrieb, also das Wollen, genauso wenig wie ohne das 

Dürfen, manifestiert sich Wissen nicht in einer Handlung. Im Kontext des Han-

delns wird Wissen auch erst messbar. Durch das richtige Handeln, also die situ-

ationsadäquate Anwendung des Wissens, wird aus dem Handeln eine Kompe-

tenz. Einzigartige Kompetenzen innerhalb einer Organisation führen zur Wettbe-

werbsfähigkeit (vgl. ebd.). 

Nun, da Wissen bezüglich verwandten Begriffen abgegrenzt ist, kann eine dieser 

Arbeit zu Grunde liegende Definition formuliert werden. Davenport et al. formu-

lierten folgende, im Hinblick auf Wissensmanagement sehr umfassende und pas-

sende Definition: 

„Wissen ist eine fließende Mischung aus strukturierten Erfahrun-
gen, Wertvorstellungen, Kontextinformationen und Fachkennt-
nissen, die in ihrer Gesamtheit einen Strukturrahmen zur Beur-
teilung und Eingliederung neuer Erfahrungen und Informationen 
bietet. Entstehung und Anwendung von Wissen vollzieht sich in 
den Köpfen der Wissensträger. In Organisationen ist Wissen 
häufig nicht nur in Dokumenten oder Speichern enthalten, son-
dern erfährt auch eine allmähliche Einbettung in organisatori-
sche Routinen, Prozesse, Praktiken und Normen.“  

(Davenport et al. 1999, S. 32) 
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Darüber hinaus wird Wissen im Zuge des Wissensmanagements häufig in impli-

zites und explizites Wissen unterteilt: 

Implizites Wissen ist dabei Wissen, das nicht verbalisiert werden kann und wird 

auch verborgenes Wissen oder tacit knowledge genannt. Es umfasst zum Bei-

spiel persönliche Erfahrungen, Überzeugungen und das Können einer Person 

(vgl. Lehner 2014, S. 61; McAdam et al. 2007). 

Explizites Wissen lässt sich im Gegensatz dazu sprachlich weitergeben. Als In-

formationen steckt es beispielsweise in Dokumenten oder Formeln und kann so 

weitergegeben werden (vgl. Lehner 2014, S. 61). 

 

3.2. Wissensmanagement 

Die Vielfältigkeit und Heterogenität der Definitionen für Wissen, lassen sich auch 

auf das Wissensmanagement übertragen. Der interdisziplinäre Charakter des 

Forschungsgebiets mit Wurzeln in unterschiedlichen Wissenschaftsdisziplinen 

macht eine einheitliche Definition des Begriffs noch schwieriger (vgl. Staiger 

2008, S. 37). Eine recht allgemeine Definition von Wissensmanagement liefert 

Reinmann (2009) in einem Studientext: 

„Wissensmanagement meint die (Meta-)Steuerung und Gestal-
tung von Rahmenbedingungen sowie die Förderung von Wis-
sensträgern derart, dass ein systematischer (versus zufälliger) 
und verantwortungsvoller (versus nicht begründbarer) Umgang 
mit personalem und öffentlichem Wissen wahrscheinlicher wird.“ 

(Reinmann 2009, S. 29) 

 

Auffällig ist, dass hier kein Bezug zu Wissensmanagement-Methoden und den 

verschiedenen Ansätzen des Wissensmanagements genommen wird. Dadurch 

ist sie in den unterschiedlichsten Kontexten anwendbar. 

Im Laufe der mittlerweile über 25-jährigen Geschichte des Wissensmanage-

ments (vgl. Lehner 2014, S. 33) haben sich verschiedene Strömungen, Ansätze 

und Methoden entwickelt, deren Erörterung den Rahmen dieser Arbeit sprengen 
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würde. Ein weiteres, auch in dieser Arbeit erwähntes Konzept in der Auseinan-

dersetzung mit dem Thema Wissensmanagement, ist die organisationale Wis-

sensbasis und mit der Veränderung der organisationalen Wissensbasis das or-

ganisationale Lernen. Probst et al. (2010) formulieren Definitionen für beide Kon-

zepte: 

„Die organisationale Wissensbasis setzt sich aus individuellen 
und kollektiven Wissensbeständen zusammen, auf die eine Or-
ganisation zur Lösung ihrer Aufgaben zurückgreifen kann. Sie 
umfasst darüber hinaus die Daten und Informationsbestände, 
auf welchen individuelles und organisationales Wissen aufbaut. 

[…] 

Organisationales Lernen betrifft die Veränderung der organisati-
onalen Wissensbasis, die Schaffung kollektiver Bezugsrahmen 
sowie die Erhöhung der organisationalen Problemlösungs- und 
Handlungskompetenz.“  

(Probst et al. 2010, S. 23) 

 

3.3. Wissens(management)ziel 

Die Formulierung von Wissenszielen dient als Richtungsvorgabe für die Wissens-

strategie und damit alle späteren Wissensmanagementaktivitäten und ist somit 

ein zentraler Ausgangspunkt des Wissensmanagements. Dabei legen sie, abge-

stimmt auf Unternehmensziele und -strategien, fest, wie welches Wissen zum 

Unternehmenserfolg beitragen soll (vgl. Kohl et al. 2016, S. 15; Lehner 2014, S. 

45). Wissensmanagementziele müssen keinen direkten Bezug zu konkreten, zu 

erwerbenden Wissensinhalten haben und wirken sich daher auch auf allgemeine 

Wissensmanagementaktivitäten aus. Eine genaue Abgrenzung der beiden Ziel-

arten ist allerdings nicht immer möglich (vgl. Lehner 2014, S. 301).  

 

3.4. Wissens(management)strategie 

Die Wissens(management)strategie beschreibt, durch welche Wissensmanage-

mentansätze die formulierten Wissens(management)ziele erreicht werden kön-

nen. Somit legt sie „die langfristige Verhaltensweise der Organisation im Umgang 

mit der Ressource Wissen fest“ (Frey-Luxemburger 2014, S. 234). Sie kann Teil 

der Unternehmensstrategie werden oder diese sogar ersetzen (ebd., S. 234). 



11 
 

3.5. Kommunikation 

Allgemein betrachtet ist Kommunikation der „Prozess der Übertragung von Nach-

richten zwischen einem Sender und einem oder mehreren Empfängern“ (Gabler 

Wirtschaftslexikon o. D.a). Im engeren Sinne geht es dabei um den „Austausch 

von Botschaften oder Informationen zwischen Personen“ (Gabler Wirtschaftsle-

xikon o. D.a). Im Kontext dieser Arbeit wird analog zur Problemstellung haupt-

sächlich die intraorganisationale Kommunikation, also die Kommunikation zwi-

schen Personen innerhalb der betrachteten Organisation, berücksichtigt. Dabei 

beschränkt sich der Kommunikationsbegriff nicht nur auf die persönliche Face-

to-Face-Kommunikation, sondern wird um die ortsunabhängige Kommunikation 

mit Hilfe von Informations- und Kommunikationstechnologien erweitert. 

Weiterhin lässt sich für die interne Kommunikation im Unternehmen zwischen 

informeller und formeller Kommunikation unterscheiden: 

Die informelle Kommunikation muss weder geplant noch mit einer Zielsetzung 

verbunden sein und ist die häufigste Form der Kommunikation in Unternehmen. 

Inhaltlich können sowohl für das Geschäft irrelevante als auch relevante Informa-

tionen ausgetauscht werden (vgl. Huck-Sandhu 2016, S. 34). 

Formelle Kommunikation hingegen zeichnet sich durch die Verbundenheit mit ei-

ner Zielsetzung aus und „umfasst alle Prozesse, welche Struktur und Handlung 

innerhalb einer Organisation nach innen und außen prägen sollen“ (Huck-

Sandhu 2016, S. 34). Aufgrund der mit ihr verbundenen Zielsetzung ist sie also 

auch immer geplant. 

 

3.6. Kommunikationsstruktur 

Unter Kommunikationsstruktur versteht man die „formale Art, wie der Informati-

onsfluss in einer Gruppe (zum Beispiel Projektgruppe, Abteilung) erfolgt“ (Gabler 

Wirtschaftslexikon o. D.b). Bezugssystem innerhalb dieser Arbeit soll nicht eine 

Gruppe oder Abteilung, sondern das gesamte Unternehmen sein. Analog zur 

Problemstellung wird besonderes Augenmerk auf die verschiedenen Kommuni-

kationskanäle und die zugrunde liegenden Kommunikationswerkzeuge gelegt. 
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4. Voraussetzungen für die Einführung von Wissensmanagement 

Die große Bedeutung von Wissen und der systematische Umgang mit dieser 

Ressource ist zu einem entscheidenden Faktor für den Unternehmenserfolg ge-

worden (vgl. Lehner 2014, S. 30). Doch bevor Praktiken des Wissensmanage-

ments in einem Unternehmen eingeführt werden, müssen zunächst die Voraus-

setzungen für die Einführung überprüft werden. Nur so können die richtigen Me-

thoden und Werkzeuge ausgewählt und sinnvoll auf ein Unternehmen angewandt 

werden. 

 

4.1. Besonderheiten der Veranstaltungsbranche 

Wie jede Branche hat auch die Veranstaltungsbranche ihre branchentypischen 

Eigenheiten, welche den Einsatz und die Voraussetzungen für Wissensmanage-

ment in Unternehmen dieser Branche elementar beeinflussen.  

Eine Besonderheit ist, dass die Unternehmenslandschaft innerhalb der Branche 

von Kleinst- und Kleinunternehmen geprägt ist. Nur wenige Organisationen wie 

zum Beispiel öffentliche Theater oder Opernhäuser sind im Bereich der mittel-

ständischen Unternehmen anzusiedeln.  

Weiterhin gelten vor allem Veranstalter, Agenturen und Dienstleister als Haupt-

akteure in diesem Feld. Hierbei verantwortet ein Veranstalter eine Veranstaltung 

oft zusammen mit dem Betreiber der Veranstaltungsstätte, weshalb häufig Ver-

anstalter und Betreiber ein und dieselbe Organisation sind. Von einer Agentur 

gehen zumeist das Konzept und die Planung einer Veranstaltung aus, sie kann 

aber ebenso auch als Veranstalter auftreten. Dienstleister erbringen verschie-

dene, teilweise oder vollständig immaterielle Dienstleistungen für Veranstaltun-

gen. Dazu gehören beispielsweise technische Dienstleister rund um den techni-

schen Aufbau einer Veranstaltung, Veranstaltungsdienstleistungen wie Sicher-

heitsdienste oder Kostümierung und Personaldienstleister für die Vermittlung von 

Künstlern und Künstlerinnen oder Hosts und Hostessen (vgl. Paul und Saksche-

wski 2012, 15ff). 

Zudem werden die hauptsächlich kleinen Unternehmen naturgemäß stark von 

der Unternehmerperson oder den Unternehmerpersonen geprägt. So werden 
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Managementaufgaben meist von den Unternehmern selbst oder durch eine ei-

gens bestimmte Führungskraft übernommen. Durch die geringe Größe und einen 

dadurch geringeren Formalisierungsgrad sind zwar die personellen und finanzi-

ellen Ressourcen relativ begrenzt, die Flexibilität und Reaktionsgeschwindigkeit 

auf Veränderungen in Markt und Wettbewerb deshalb aber durchaus erhöht. Per-

sonelle Ressourcen werden veranstaltungsabhängig oft durch externe Kräfte er-

weitert. Außerdem herrscht zumeist eine persönliche und informelle, fast schon 

familiäre Unternehmensstruktur mit flachen Hierarchien (vgl. Paul und Saksche-

wski 2012, 19f). 

Des Weiteren überwiegt das auftragsorientierte Projektgeschäft, jede Veranstal-

tung ist prinzipiell also ein einzigartiges Projekt (vgl. ebd., S. 27). Innerhalb sol-

cher Projekte wird Wissen angewandt und es entsteht Wissen außerhalb routi-

nierter Prozesse, was das Management dieses Projektwissens sinnvoll erschei-

nen lässt (vgl. Hanisch et al. 2009, S. 148f). Im Bereich der Veranstaltungstechnik 

und des -managements ist zusätzlich während zahlreichen Veranstaltungen er-

lerntes Erfahrungswissen, also implizites Wissen, vorherrschend (vgl. Paul und 

Sakschewski 2012, S. 51). 

 

4.2. Besonderheiten des Unternehmens 

Das Unternehmen ist in erster Linie Betreiber der genannten Veranstaltungsstät-

ten CBE und YUCA. Gleichzeitig tritt es jedoch auch als Veranstalter und Agentur 

in Erscheinung, entweder als Bhf. Ehrenfeld GmbH selbst oder mit der dem Un-

ternehmenskosmos zugehörigen Hush Hush GmbH. Des Weiteren besteht auch 

für andere Veranstalter, Agenturen und Künstler und Künstlerinnen selbst die 

Möglichkeit, sich in den Clubs einzumieten und Veranstaltungen durchzuführen. 

So kommen jährlich insgesamt über 300 Veranstaltungen zustande. 

Die Unternehmensstruktur und -kultur ist für die Veranstaltungsbranche typisch 

familiär. Dazu tragen flache Hierarchien, teils hohe Eigenverantwortung und die 

Bereitschaft zum gegenseitigen Helfen über Abteilungsgrenzen hinaus bei. Au-

ßerdem setzt sich die Belegschaft, ganz nach dem Unternehmensziel der Diver-

sität, aus Menschen unterschiedlichster Herkunft zusammen, wodurch verschie-
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dene Kulturen und Sprachen aufeinandertreffen. Die Arbeitsplätze in den Büro-

räumen sind offen gestaltet und täglich kocht ein Koch für diejenigen Mittages-

sen, die sich dafür eintragen, was zumeist die gesamte anwesende Belegschaft 

ist. Durch das gemeinsame Essen sowie offene Bereiche inklusive Sofas für 

kurze Pausen oder als alternativer Arbeitsplatz werden Räume geschaffen, in 

denen sich über die Arbeit und auch Privates ausgetauscht werden kann. 

 

4.3. Wissensbasis 

Möchte man die Voraussetzungen eines Unternehmens für die Einführung von 

Wissensmanagement prüfen, ist es sinnvoll, zunächst den Status Quo im Unter-

nehmen zu erörtern. Hierzu lohnt sich ein Blick auf die organisationale Wissens-

basis, denn deren Gestaltung und Entwicklung gehört zu den Kernaufgaben des 

Wissensmanagements (vgl. Lehner 2014, S. 101). 

 

4.3.1. Individuelle Wissensbestände 

Der projekthafte Charakter von Veranstaltungen und die damit verbundene Ein-

zigartigkeit erschweren das Etablieren von standardisierten Prozessen, sodass 

der Großteil der Problemlösungskompetenz gerade in der Vorbereitungsphase 

und während der Durchführung von Veranstaltungen auf dem Erfahrungsschatz 

der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen beruht. Im untersuchten Unternehmen 

herrscht also implizites Erfahrungswissen vor, wie es für die Veranstaltungsbran-

che typisch ist (vgl. Paul und Sakschewski 2012, S. 51).  

Dazu gehört im Bereich der Produktion vor allem Wissen über die Location an 

sich (inklusive rudimentärer Kenntnisse der Technik vor Ort), Veranstalter und 

Veranstaltungen, Künstler und Künstlerinnen und jeweilige (Musik-, Kunst-, Kul-

tur-)Szene usw.  

Im Bereich Technik steht naturgemäß die technische Seite der Location im Vor-

dergrund, also das Wissen über vorhandenes und mögliches Equipment, die 

elektrischen Gegebenheiten, Sicherheitsmaßnahmen und -richtlinien, aber auch 

Wissen über die technische Umsetzung diverser Musikgenres und Vorlieben von 

Künstlern und Künstlerinnen. Im Bereich der Technik ist eine Besonderheit im 
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Unternehmen wie auch in vielen weiteren Unternehmen der Branche, dass zur 

Veranstaltungsdurchführung viele externe Arbeitskräfte eingesetzt werden, wel-

che natürlich auch über spezifisches Wissen verfügen, das sich positiv auf die 

organisationale Wissensbasis auswirken könnte. Diese externen Kräfte sind al-

lerdings meist nur zur Veranstaltungsdurchführung vor Ort und können dadurch 

ihr Wissen auch nur mit Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen vor Ort teilen. Da Kom-

munikation als einer der Schlüssel zur Gestaltung der organisationalen Wissens-

basis betrachtet wird (vgl. Wahren 1996, S. 127), findet dieses Wissen nur 

schwer seinen Weg in die Wissensbasis des Unternehmens, wenn die Adressa-

ten der Wissenskommunikation begrenzt sind und die tägliche Zusammenarbeit 

mit Kollegen und Kolleginnen aus allen Bereichen des Unternehmens wegfällt.  

Ähnlich verhält es sich mit dem Bereich Gastronomie. Hier sind zwar keine selbst-

ständigen Freelancer tätig, die eingesetzten studentischen Kräfte sind aber den-

noch nicht Teil des täglichen Unternehmensalltags und meist nur zwei bis drei 

Mal in der Woche vor Ort, und dann auch nur für den Gastronomiebetrieb der 

jeweiligen Veranstaltung. 

Zu den individuellen Wissensbeständen gehört neben dem Erfahrungswissen 

auch das in der jeweiligen Ausbildung erlernte Fachwissen der einzelnen Mitar-

beiter und Mitarbeiterinnen. Dieses vermischt sich mit dem Erfahrungswissen 

und bildet so die Kompetenz zur Planung und Durchführung der Veranstaltungen. 

Es kann allerdings innerhalb der einzelnen Abteilungen nicht grundsätzlich als 

kollektiver Wissensbestand bezeichnet werden, da nicht jeder Mitarbeiter und 

nicht jede Mitarbeiterin den gleichen Ausbildungsweg bestritten hat (Ausbildung 

vs. Studium) und auch Quereinsteiger und Quereinsteigerinnen, welche ihre Aus-

bildung nicht im Bereich der Veranstaltungsberufe gemacht haben, mitwirken. 

 

4.3.2. Kollektive Wissensbestände 

Durch den dominanten Anteil an implizitem Erfahrungswissen fallen die kol-

lektiven Wissensbestände, also das den meisten Mitarbeitern und Mitarbeiterin-

nen zugängliche vorhandene diverse Wissen, relativ klein aus.  
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Grundlegendes Wissen über die Veranstaltungsstätte selbst kann als kollektiv 

vorhanden betrachtet werden. Des Weiteren sind rechtliche Rahmenbedingun-

gen rund um Veranstaltungen aufgrund der guten allgemeinen Recherchierbar-

keit im Internet und für viele Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen als Teil in der Aus-

bildung von Veranstaltungsberufen ebenfalls Bestandteil der kollektiven Wis-

sensbestände.  

Hinzu kommen Daten und Informationen, welche in expliziter Form hauptsächlich 

digital im Unternehmen vorliegen. Zumeist sind dies Informationen zu spezifi-

schen Veranstaltungen, wie z.B. Produktionssheets (grundlegende Informatio-

nen zur Veranstaltung) oder Rider1. Diese werden in einer Cloud gespeichert, auf 

welche die gesamte Belegschaft zugreifen kann. Problematisch ist allerdings, 

dass Ordner und Dateien zunächst den gewünschten Nutzern und Nutzerinnen 

freigegeben werden müssen. Anders als bei einem klassischen serverbasierten 

Dateiensystem hat man als Mitarbeiter oder Mitarbeiterin trotz des Zugangs zur 

Cloud also nicht automatisch Zugriff auf die gesamten unternehmensinternen 

Ordner. Vorteil davon ist, dass Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen optimalerweise 

nur Zugriff auf Dateien und Dokumente haben, welche sie auch wirklich brauchen 

und deshalb die Ordnerstruktur nicht kennen müssen. Gleichzeitig besteht aber 

der Nachteil, dass bei falscher Ordnerfreigabe kein Zugriff auf benötigte Dateien 

erfolgen kann. 

Großes Potenzial zur Erweiterung der kollektiven wie auch individuellen Wis-

sensbestände und damit der organisationalen Wissensbasis bietet der Aufbau 

des Bereichs Marketing innerhalb des Unternehmens. Marketingaktivitäten wur-

den bisher von mehreren Personen überschaubar strukturiert durchgeführt. Ak-

tuell vollzieht sich allerdings ein Wandel hin zu einer Marketingabteilung bzw. zu 

einem Marketingbeauftragten, sodass zukünftige Marketingmaßnahmen struktu-

riert, koordiniert und professionell geplant und durchgeführt werden können. 

 

                                            
1 Ein Rider ist ein Dokument, welches Anforderungen seitens eines Künstlers oder Künstlerin 
oder einer Band an die Veranstaltungsstätte bzw. den Veranstalter festhält. Die häufigsten For-
men sind Technical Rider (technische Anforderungen) und Hospitality Rider (Verpflegungs- und 
Komfortanforderungen). 
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4.4. Wissens(management)ziele 

Übergeordnetes Wissensmanagementziel ist die Gestaltung und Entwicklung der 

organisationalen Wissensbasis (siehe Kapitel 3.2). Als erster Ansatzpunkt zur 

Gestaltung der Wissensbasis kann der hohe Anteil des impliziten Erfahrungswis-

sens im Unternehmen gesehen werden. Hier scheint es sinnvoll, Erfahrungen 

aus Veranstaltungen nachhaltiger zu nutzen. Dieser Ansatz deckt sich zudem mit 

dem Nachhaltigkeitsansatz der Unternehmensstrategie. Ein Ziel des Wissens-

managements sollte also sein, spezifisches Erfahrungswissen aus Veranstaltun-

gen für jeden Mitarbeiter und jede Mitarbeiterin zugänglich und damit für zukünf-

tige Veranstaltungen nutzbar zu machen. Dies bedeutet die Umwandlung von 

Teilen der individuellen Wissensbestände in kollektive Wissensbestände. Auf 

diese Weise kann im Unternehmen vorhandenes Wissen sowie durch jede Ver-

anstaltung kontinuierlich aufgebautes Wissen für Projekte in der Zukunft genutzt 

werden, auch wenn der Träger der Erfahrung nicht daran beteiligt ist. 

Weiterhin gibt es im Unternehmen ungenutzte Potenziale, welche durch Wis-

sensmanagementaktivitäten nutzbar gemacht werden können. Dazu gehört, 

ganz im Sinne der Unternehmensvision, vor allem die große Diversität innerhalb 

der Belegschaft. Besonders die eingesetzten externen Techniker und Technike-

rinnen und der Bereich Gastronomie werden zur Zeit noch zu wenig bei unter-

nehmensinternen Entscheidungsprozessen einbezogen. Dabei könnte durch 

entsprechende Aktivitäten die Wissensgenerierung in diesen Bereichen und auch 

unternehmensweit vorangetrieben und so die organisationale Wissensbasis er-

weitert werden. 

Der Aufbau einer Marketingabteilung ist prinzipiell schon ein Wissensziel an sich, 

da hierfür Marketingwissen und -kompetenzen generiert und erlernt werden müs-

sen. Diese Erweiterung der Wissensbasis lässt sich durch Wissensmanagemen-

taktivitäten fördern und sollte deshalb auch Ziel des Wissensmanagements sein. 
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4.5. Wissens(management)strategie 

Die nachhaltigere Nutzung des erlernten Erfahrungswissens kann auf zwei Arten 

unterstützt werden. Zum einen werden die Wissensteilung und die damit verbun-

dene Gestaltung der Wissensbasis durch Kommunikation ermöglicht (vgl. Wah-

ren 1996, S. 127). Somit würde die bewusste Beeinflussung der Kommunikation 

im Unternehmen auch Einfluss auf die Nutzung des Erfahrungswissens nehmen.  

In anfänglicher Form gibt es neben der generell kommunikationsoffenen Unter-

nehmenskultur bereits regelmäßig die Möglichkeit zum Austausch über vergan-

gene (und zukünftige) Veranstaltungen in Form eines wöchentlichen Meetings. 

Dabei fehlen jedoch meist z.B. die externen Techniker und Technikerinnen sowie 

Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen aus der Gastronomie, außerdem wird nur ver-

gleichsweise kurz über die Veranstaltungen gesprochen, sodass ein richtiger 

Wissensaustausch nur schwer stattfinden kann (vgl. Lehner 2014, S. 90).  

Zum anderen gibt es die Möglichkeit, das Erfahrungswissen personenunabhän-

gig und für alle durch Externalisierung verfügbar zu machen, was die Umwand-

lung von implizitem in explizites Wissen meint. Dieses Prinzip findet sich in zahl-

reicher Lektüre zum Thema Wissensmanagement (vgl. u.a. Nonaka 1992, 97f; 

Probst et al. 2012, S. 126). Vor allem Wissen über wiederkehrende Veranstaltun-

gen und Veranstalter, mit denen regelmäßig zusammengearbeitet wird, kann so 

dokumentiert, gespeichert und für zukünftige Veranstaltungen genutzt werden. 

Des Weiteren kann durch diese Praxis Wissen auch dann bewahrt werden, wenn 

ein Mitarbeiter oder eine Mitarbeiterin aus dem Unternehmen ausscheidet. 

Die ungenutzten Potenziale der externen technischen und der Mitarbeiter und 

Mitarbeiterinnen der Gastronomie könnten in Zukunft zu einer Erweiterung der 

organisationalen Wissensbasis beitragen. Hierzu müssen diese Potenziale aller-

dings erst aktiviert und integriert werden. Die bloße Einrichtung neuer Kommuni-

kationswege ist dabei nicht ausreichend, diese müssen auch „beworben“ und die 

Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen über die Nutzung informiert werden (vgl. Lehner 

2014, S. 312). Sowohl technologische Möglichkeiten in Form eines Kommunika-

tionstools als auch die Einrichtung von regelmäßigen Events zur direkten, per-

sönlichen Kommunikation und Wissensgenerierung sind hier denkbar. 
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Auch der Aufbau des Marketingwissens kann durch Kommunikationsförderung 

unterstützt werden. Wissen von externen Wissensträgern könnte in diesem Zu-

sammenhang zusätzlich zu den eigenen internen (Lern-)Erfahrungen eine wich-

tige Rolle spielen. Da sich das Marketing mehr oder weniger im Aufbau befindet, 

besteht die Chance, Erfahrungen und Wissen in diesem Bereich von Beginn an 

zu dokumentieren, sodass Erlerntes für alle und vor allem für neue Mitarbeiter 

und Mitarbeiterinnen verfügbar ist, was die Chance verringert, dass bereits ge-

machte Fehler wiederholt werden. 

Die beiden wichtigsten Pfeiler der Wissensmanagementstrategie beruhen also 

auf der Externalisierung von Erfahrungswissen und der Förderung und bewuss-

ten Gestaltung der Kommunikationsstrukturen zur Wissensgenerierung und Er-

weiterung der organisationalen Wissensbasis. 
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5. Analyse der internen Kommunikationsstruktur 

Die vorangegangenen Kapitel haben gezeigt, wie wichtig Kommunikation für die 

Entstehung und Verteilung von Wissen ist. Ein zentraler Aspekt der Problemstel-

lung dieser Arbeit liegt in dem fehlenden Aufbau bewusster Kommunikations-

strukturen innerhalb des betrachteten Unternehmens. Deshalb lohnt sich der nä-

here Blick auf die vorhandenen Kommunikationsstrukturen und wie diese, gerade 

im Zusammenhang mit Wissensmanagement, derart optimiert werden können, 

dass der Informations- und damit Wissensfluss im Unternehmen reibungsloser 

ablaufen kann. 

Zur Analyse der Kommunikationsstruktur innerhalb des Unternehmens werden 

zunächst die vorhandenen Kommunikationskanäle und -werkzeuge betrachtet 

und anschließend bezüglich der in Kapitel 4 gewonnenen Erkenntnisse zur Ein-

führung von Wissensmanagement evaluiert. 

 

5.1. Kommunikationskanäle 

5.1.1. Face-to-Face 

Der persönlichste Kommunikationsweg ist nach wie vor die Face-to-Face-Kom-

munikation und diese wird dank der offenen Bereiche in den Büros der Bhf. Eh-

renfeld GmbH und deren Nähe zu den Veranstaltungsorten Club Bahnhof Ehren-

feld und YUCA auch rege genutzt. Vor allem im operativen Geschäft bei der 

Durchführung von Veranstaltungen ist die direkte, persönliche Kommunikation 

unabdingbar. Auch jene Tätigkeiten im Büro werden naturgemäß von der Face-

to-Face-Kommunikation begleitet. Neben der informellen Kommunikation wird 

formell hauptsächlich in zahlreichen Meetings kommuniziert. Auffällig ist aller-

dings, dass nur selten Meeting-Protokolle angefertigt werden, wie es sonst in vie-

len Unternehmen üblich ist. 

Des Weiteren gibt es in größeren Abständen einen Stammtisch für das Gastro-

nomiepersonal sowie Team-Events, welche als Plattform für Face-to-Face-Kom-

munikation dienen. Externe Techniker und Technikerinnen sind hier weniger in-

volviert. 
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5.1.2. Telefon/Handy 

Die Kommunikation über das Fest- und Mobilfunknetz findet im Unternehmen 

zwar Anwendung, zumeist aber nicht für die interne Kommunikation, sondern e-

her für die externe Kommunikation mit Veranstaltern, Künstlern und Künstlerin-

nen, Tour-Managern, anrufenden Gästen o.Ä. Intern wird meistens dann telefo-

niert, wenn ein Mitarbeiter oder eine Mitarbeiterin über andere synchrone Kom-

munikationskanäle nicht erreichbar ist oder ein Telefonat als sinnvoller erachtet 

wird. 

 

5.1.3. E-Mail 

E-Mail-Kommunikation ist aus heutigen Unternehmen nicht mehr wegzudenken. 

Im untersuchten Unternehmen wird dieser Kommunikationskanal überwiegend 

zur formellen und auch externen Kommunikation genutzt. Gerade in der Projek-

tinitiierungsphase wird vor allem per E-Mail kommuniziert. 

 

5.1.4. Slack 

Slack2 ist ein webbasierter Instant-Messaging-Dienst und wurde zur Kommuni-

kation in Gruppen entwickelt, es handelt sich demnach um eine Groupware. Die 

Anwendung zeichnet sich dadurch aus, dass sich verschiedene sogenannte 

„Channel“ erstellen lassen, innerhalb denen Gruppenkommunikation zwischen 

den dem Channel beigetretenen Nutzern und Nutzerinnen stattfinden kann. Die 

direkte Kommunikation zwischen zwei Nutzern oder Nutzerinnen, wie bei klassi-

schen Instant-Messaging-Diensten üblich, ist ebenso möglich. Die textuelle Kom-

munikation wird durch die Möglichkeit ergänzt, Bilder, Videos und andere Dateien 

zu verschicken. Slack-Channel und -Konversationen sind nach Text sowie Da-

teien durchsuchbar. Auch externe Applikationen, wie z.B. Dropbox oder verschie-

dene Bots, lassen sich in Slack integrieren. Cross-Media-Funktionalität erhält 

Slack durch Clients für Windows, macOS, Linux, Android und iOS, welche zu-

sätzlich zur Webanwendung im Browser verfügbar sind. 

                                            
2 Siehe https://slack.com/. 

https://slack.com/
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Genutzt wird dieses Kommunikationswerkzeug hauptsächlich zur Ad-Hoc-Kom-

munikation, also wenn es darum geht, schnell an Informationen von Kollegen und 

Kolleginnen zu gelangen. Die Nutzung ist daher eher informeller Natur. 

 

5.1.5. WhatsApp 

WhatsApp3 ist ein weiterer webbasierter Instant-Messaging- und (Video-)Telefo-

nie-Dienst, der innerhalb des Unternehmens genutzt wird. Anders als Slack ist 

WhatsApp nicht vordergründig als Groupware und deshalb auch eher für den 

privaten Gebrauch konzipiert. Neben den Anwendungen für Android, iOS, Black-

berry und Windows Phone existieren auch abgespeckte Applikationen für die 

Desktop-Nutzung für Windows- und macOS-Rechner.  

Die Anwendung ist im Vergleich der Kommunikationsapplikationen für Smartpho-

nes die beliebteste (Priori Data 2017) und so nutzt fast jeder Mitarbeiter und jede 

Mitarbeiterin des Unternehmens diese Applikation auch privat. Intern wird sie 

hauptsächlich für die Kommunikation im und mit dem Bereich Gastronomie, also 

den studentischen Kräften genutzt. 

 

5.1.6. Telegram Messenger 

Der dritte Instant-Messaging-Dienst, welcher im untersuchten Unternehmen ge-

nutzt wird, ist der Telegram Messenger4. Die Applikation ist im Gegensatz zu 

WhatsApp auf noch weiteren Betriebssystemen verfügbar, der Funktionsumfang 

ähnelt dem von WhatsApp allerdings sehr. 

Zur internen Kommunikation wird Telegram seltener genutzt, am häufigsten wird 

darüber mit Externen kommuniziert, wie z.B. Veranstaltern oder den Zuständigen 

des Veedel Clubs. 

 

                                            
3 Siehe https://www.whatsapp.com/. 
4 Siehe https://telegram.org/. 

https://www.whatsapp.com/
https://telegram.org/


23 
 

5.1.7. Facebook Messenger 

Vierter und letzter intern genutzter Instant-Messaging-Dienst ist der Facebook 

Messenger5, Bestandteil des sozialen Netzwerks Facebook. Die Nutzung erfolgt 

im Browser entweder über ein Website-Interface auf der Website von Facebook 

bzw. einer eigenen Website oder als eigenständige Applikation für iOS und And-

roid. Die Funktionalität ist wiederum der von WhatsApp oder Telegram sehr ähn-

lich. 

Der Kommunikationskanal wird intern hauptsächlich im Bereich des Bookings ge-

nutzt, allerdings eher selten. 

 

5.1.8. ownCloud 

Die ownCloud6-Software ermöglicht das Speichern von Daten auf einem Server 

sowie clientseitig die Synchronisation mit lokalen Verzeichnissen. Der Einsatz in 

der Bhf. Ehrenfeld GmbH hat die Verwendung eines klassischen Fileservers er-

setzt. 

Anders als bei den zuvor beschriebenen Kanälen geht es bei der ownCloud nicht 

um die direkte textuelle oder sprachliche Kommunikation zwischen zwei oder 

mehreren Mitarbeitern oder Mitarbeiterinnen, sondern um den Austausch und die 

Ablage von Dokumenten und anderen Dateien innerhalb des Unternehmens. 

 

5.1.9. Wunderlist 

Der Online-Dienst Wunderlist7 dient zur Aufgabenverwaltung und der Verwaltung 

von Notizen. Es können To-Do-Listen erstellt werden, welche verschiedenartig 

sortiert und mit anderen Nutzern geteilt werden können. Auch ist die Zuweisung 

von Aufgaben möglich und eine Erinnerungsfunktion enthalten. 

So wird das Tool auch innerhalb des Unternehmens für die Zuweisung von Auf-

gaben sowie für die persönliche Organisation genutzt. 

                                            
5 Siehe https://www.messenger.com/. 
6 Siehe https://owncloud.org/. 
7 https://www.wunderlist.com/. 

https://www.messenger.com/
https://owncloud.org/
https://www.wunderlist.com/
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5.1.10. Marcato 

Marcato ist ein Online-Dienst, welcher sich zur Aufgabe gemacht hat, alle nötigen 

Werkzeuge zur Planung und Durchführung von Live-Events bereitzustellen. Die 

Palette an Werkzeugen umfasst Tools für Event-Management, Talent-Manage-

ment, Lieferanten-Management und vieles mehr. 

Das untersuchte Unternehmen nutzt allerdings einzig und allein die Kalender-

funktion, welche im kostenlosen Marcato Light neben anderen Werkzeugen ver-

fügbar ist. 

 

5.2. Evaluation bezüglich der Einführung von WM 

Die in Kapitel 4.5 erarbeitete Wissensstrategie beschreibt die für die Bhf. Ehren-

feld GmbH sinnvollen Wissensmanagementansätze. Diese beruhen im Wesent-

lichen auf der bewussten Gestaltung der Kommunikation sowie der Externalisie-

rung und Dokumentation von Erfahrungswissen. Es gilt nun zu prüfen, inwiefern 

die vorhandene Kommunikationsstruktur den Prinzipien des Wissensmanage-

ments entspricht und ob diese als Grundlage für die Anwendung von Wissens-

managementmethoden geeignet ist. 

Allgemein betrachtet impliziert schon die Problemstellung der Arbeit eine Evalu-

ation der Kommunikation im Unternehmen. Viele verschiedene Kanäle und Me-

dien tragen zur Unübersichtlichkeit bei und begünstigen Probleme beim Aus-

tausch von Informationen. Da, wie zuvor in dieser Arbeit schon mehrmals darge-

legt, Kommunikation die Grundlage zur Gestaltung der organisationalen Wis-

sensbasis ist, muss eine Verbesserung dieser auch zu einer Verbesserung im 

Sinne des Wissensmanagements führen. Betrachtet man die Kommunikations-

kanäle bzw. -werkzeuge an sich, so können Synergiepotenziale mit Wissensma-

nagementansätzen entfaltet werden. 

Die Kommunikation über das Telefon- und Mobilfunknetz ist zwar unabdingbar, 

stellt jedoch keinen Ansatzpunkt für Wissensmanagementmethoden dar. Exter-

nalisiertes Wissen könnte zwar über diesen Kanal kommuniziert werden, aller-
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dings nicht in dokumentierter Form, und eine nachträgliche Dokumentation er-

scheint zu aufwändig. Insofern ist dieser Kanal als eher uninteressant für das 

Wissensmanagement zu bewerten. 

Ähnlich verhält es sich mit den Tools Wunderlist und Marcato. Als Planungs- und 

Organisationstools dienen sie hauptsächlich zur indirekten Kommunikation und 

bieten sich daher weniger für die Kombination mit Wissensmanagementmetho-

den an. Allein Marcato mit seinen vielfältigen Funktionen könnte für das Wissens-

management interessant sein. Da allerdings nur die Kalenderfunktion genutzt 

wird, ist dies nicht der Fall. Ob eine umfangreichere Nutzung des Tools sinnvoller 

wäre, ist allerdings fraglich, denn dieses ist eher zur Planung von größeren, ein-

zelnen Events entwickelt worden als zur Organisation einer Veranstaltungsstätte 

mit ganzjährigem Programm und damit vielen aufeinanderfolgenden Veranstal-

tungen. 

Die Instant-Messaging-Dienste WhatsApp, Telegram Messenger und Facebook 

Messenger können zwar den Informations- und Wissensfluss im Unternehmen 

unterstützen, indem sie auf einfache Art und Weise direkte, synchrone Kommu-

nikation ermöglichen, sind allerdings aufgrund der speziellen Nutzung im Unter-

nehmen (Kommunikation mit Externen oder nur in bestimmten Bereichen) und 

einem Funktionsumfang, welcher eher privaten Zwecken entspricht (unstruktu-

riert, unzureichende Suchfunktion) für konkrete Wissensmanagementmethoden 

uninteressant. 

E-Mail-Kommunikation bietet zwar die Möglichkeit, externalisiertes und doku-

mentiertes Wissen zu kommunizieren, die Speicherung der Wissensdokumente 

obliegt jedoch trotzdem dem Empfänger und dessen Fähigkeiten zur strukturier-

ten Dokumentenablage. Außerdem ist Gruppenkommunikation per E-Mail im 

Vergleich zu moderneren Kommunikationssystemen eher kompliziert und lang-

sam. Als Ansatzpunkt für Wissensmanagementmethoden ist deshalb im Kontext 

dieses Unternehmens auch dieses Werkzeug eher weniger geeignet. 

Wesentlich interessanter ist die Groupware-Anwendung Slack. Als Groupware-

Kommunikationssystem ist diese Anwendung auf die Arbeit in Gruppen speziali-

siert. Sie könnte ein mögliches Medium zur synchronen Kommunikation externa-
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lisierten und dokumentierten Wissens sein. Doch zur langfristigen und Nachhal-

tigen Speicherung von Wissensdokumenten fehlen wiederum ausgereifte Such-

möglichkeiten (wie z.B. Metadaten-Suche) sowie die Möglichkeit zur strukturier-

ten Ablage. Darüber hinaus böte sie sich jedoch als synchrones Kommunikati-

onsmittel zur Wissensgenerierung an, da sie die einfache, multimediale Kommu-

nikation in Gruppen unterstützt. 

Als Cloud-Software bietet ownCloud die Möglichkeit, Wissensdokumente länger-

fristig zu speichern und verfügbar zu machen. Durch Anlegen von Ordnern für 

bestimmte Personengruppen kann sogar gewährleistet werden, dass externali-

siertes Wissen aus verschiedenen Bereichen auch nur an solche Personen kom-

muniziert wird, welche dieses durch Internalisierung auch nutzen können. Wei-

terhin können Dateien mit Metadaten angereichert werden (z.B. Verschlagwor-

tung), welche dann auch durchsucht werden können. Somit bietet ownCloud ei-

nen Ansatzpunkt für die Kommunikation und Speicherung von dokumentiertem 

Wissen, was unter die Wissensmanagementstrategie der Externalisierung fällt. 

Letzter möglicher Ansatzpunkt ist die Face-to-Face-Kommunikation. Diese bietet 

aufgrund ihrer Vielfältigkeit gleich mehrere Möglichkeiten für den Einsatz von 

Wissensmanagementmethoden. Einerseits geht es dabei um die Gestaltung des 

Arbeitsplatzes (also des Büros) zur Förderung der informellen Kommunikation 

und damit des Wissensaustauschs. Andererseits bieten sich Team-Aktivitäten 

wie Stammtische oder Team-Events als Kommunikationsplattform für Mitarbeiter 

und Mitarbeiterinnen an. Hier kann informell Wissen ausgetauscht und diskutiert 

werden. Während dies ungeplant geschieht und sich der direkten Steuerung ent-

zieht, kann der gezielte Einsatz von Methoden des Wissensmanagements wäh-

rend solcher Zusammentreffen zur Wissensgenerierung und zum Wissensaus-

tausch beitragen. 
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6. Handlungsempfehlungen 

Die vorangegangenen Kapitel haben sich vor allem mit der Erarbeitung von Wis-

sensmanagementzielen und einer Wissensmanagementstrategie sowie der Ana-

lyse der Kommunikation im Unternehmen beschäftigt. Es hat sich herausgestellt, 

dass Kommunikation ein Schlüsselfaktor für Wissensprozesse in Organisationen 

darstellt und diese beeinflussen kann. Dabei ist bewusst auf die Formulierung 

von konkreten Maßnahmen, welche dem Unternehmen zur Umsetzung empfoh-

len werden, verzichtet worden. Solche Handlungsempfehlungen werden nun im 

Folgenden ausgesprochen. Zunächst werden Wissensmanagement-Maßnah-

men auf der Grundlage der bisher herausgestellten Wissensmanagement-An-

sätze der Wissens(management)strategie erörtert. Diese konkreten Maßnahmen 

werden darauf folgend mit dem zentralen Thema der Kommunikation verknüpft. 

Die Anpassung der Kommunikationsstruktur im Unternehmen an die Wissens-

management-Maßnahmen bei gleichzeitiger Lösung des Kommunikationsprob-

lems steht hierbei im Vordergrund. 

 

6.1. Wissensmanagementmaßnahmen 

6.1.1. Externalisierung von Erfahrungswissen 

Wie in Kapitel 4.5 erklärt, bedeutet Externalisierung die Überführung von implizi-

tem in explizites und damit dokumentierbares Wissen.  

Eine Möglichkeit, das in den Köpfen der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen schlum-

mernde Erfahrungswissen zu explizieren, ist die Formulierung und Dokumenta-

tion von Lessons Learned. Diese „repräsentieren die Essenz der Erfahrungen, 

welche in einem Projekt oder einer Position gemacht wurden.“ (Probst et al. 2012, 

S. 135). Die Methode eignet sich im Besonderen, um Erfahrungen und Wissen, 

welche während eines Projekts – auf diese Betrachtung bezogen die Veranstal-

tung – geschaffen werden, für künftige Projekte festzuhalten (vgl. Disterer 2002, 

S. 516).  

Ansatzweise wird diese Methode in der wöchentlichen Nachbesprechung der 

Veranstaltungen auch schon praktiziert, dies findet jedoch weder systematisch 

statt, noch werden die Erfahrungen in irgendeiner Weise dokumentiert. Dadurch 
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wird aufgrund der hohen Anzahl an Veranstaltungen und mitwirkenden Personen 

vieles nicht angesprochen oder von den zuhörenden Kollegen wieder vergessen. 

Hinzu kommt, dass Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen, welche nicht am entspre-

chenden Meeting teilnehmen können, oder neue Mitarbeiter und Mitarbeiterin-

nen, außen vor gelassen werden.  

Es ist also wichtig, dass Lessons Learned systematisch erfasst und dokumentiert 

werden, um sie allen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen zugänglich zu machen. 

Hierbei ist es einerseits wichtig, dass dies in bestehende Arbeitsabläufe integriert 

wird, z.B. in die Abschlussphase einer Veranstaltung (vgl. Probst et al. 2012, S. 

135), und andererseits strukturelle Vorgaben für die Dokumentation vorliegen 

(vgl. Lehner 2014, S. 202), beispielsweise in Form eines Templates. Damit Les-

sons Learned auch sinnvoll genutzt werden können, sollte die einfache Suche 

danach auch ermöglicht werden. Einträge in einer Datenbank beispielsweise soll-

ten also ausreichend und sinnvoll verschlagwortet werden, um die Barrieren bei 

der Suche niedrig zu halten. Da Lessons Learned zusätzlichen Arbeitsaufwand 

bedeuten, ist es besonders wichtig, dass die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen Be-

reitschaft zeigen, diese Methode auch umzusetzen. Weiterhin bedarf es einer 

gewissen positiven Fehlerkultur innerhalb des Unternehmens, sodass Fehler to-

leriert und für zukünftige Problemstellungen genutzt werden, denn auch negative 

Erfahrungen müssen mit Lessons Learned dokumentiert werden. 

Eine weitere Methode sind sogenannte Good Practices oder Best Practices, wel-

che ähnlich den Lessons Learned darauf abzielen, Erfahrungen für alle Mitarbei-

ter und Mitarbeiterinnen zugänglich zu machen. Anders ist hier jedoch, dass es 

nicht um einzelne Erfahrungen bzw. Erfahrungen aus nur einer Veranstaltung 

geht, sondern um die Dokumentation von guten oder gar bestmöglichen Lösun-

gen für bestimmte Problemstellungen. Im Grunde genommen entwickeln sich in 

jedem Unternehmen früher oder später Best Practices, welche meist Einzug in 

Unternehmensprozesse halten, doch werden diese oft nicht dokumentiert und so 

für das gesamte Unternehmen nutzbar gemacht. Der Transfer von Best Practices 

wird mitunter sogar als zentral für den Erfolg von Wissensmanagement in einem 

Unternehmen angesehen (vgl. Bullinger et al. 1997, S. 39). Auch hier müssen die 

Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen bereit sein, den zusätzlichen Aufwand auf sich 

zu nehmen, wobei dieser nicht von so regelmäßiger Natur wie bei Lessons 
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Learned ist. Es ist denkbar, dass sich aufgrund von bereits in Lessons Learned 

dokumentierten Erfahrungen Good Practices oder Best Practices erarbeiten las-

sen. Verschlagwortung und einfache Suche sind wie zuvor angesprochen auch 

hier wichtige Kriterien zur späteren Nutzung der Lösungsansätze. 

Die nächstliegenden Methoden zur Speicherung von Good Practices oder Best 

Practices und Lessons Learned sind die Ablage in einer Datenbank oder auf ei-

nem Dateiserver. Eine Datenbank müsste allerdings erst sinnvoll aufgebaut wer-

den, eine intuitive Oberfläche für die einfache Nutzung und Suche ausgewählt 

und die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen im Umgang damit geschult  werden. Der 

Dateiserver wurde in der Bhf. Ehrenfeld GmbH zugunsten einer cloudbasierten 

Lösung abgeschafft, welche zur Speicherung ebenfalls in Betracht gezogen wer-

den kann. Allerdings könnte bei zunehmender Dokumentenmenge die Übersicht-

lichkeit sowie Durchsuchbarkeit leiden.  

Eine zeitgemäße Alternative zur cloudbasierten Lösung aus dem Bereich Web 

2.0 ist der Aufbau eines „Veranstaltungswikis“. Ein Wiki zur Speicherung von Les-

sons Learned kann die Wirksamkeit dieser Methode steigern (vgl. Elkaffas und 

Wagih 2013, S. 731). Aufgrund der Ähnlichkeit der beiden genannten Methoden 

zur Dokumentation von externalisiertem Wissen lässt sich die Idee des Aufbaus 

eines Wikis auch auf Good Practices oder Best Practices übertragen. Die Wiki-

Technologie ist aufgrund der Bekanntheit von Wikipedia als prominentes Wiki 

weitgehend als bekannt im Unternehmen vorauszusetzen, was die Gewöhnung 

der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen an ein solches Tool erleichtert. 

Des Weiteren ist es denkbar, dass über wiederkehrende Veranstaltungen oder 

über Veranstalter und Künstler und Künstlerinnen, welche regelmäßiger die Ver-

anstaltungsstätte nutzen, allgemeine Informationsseiten im Wiki erstellt werden 

können. Diese könntenbisherige Erfahrungen, Lessons Learned und Best Prac-

tices in diesem Zusammenhang aggregieren und dazu genutzt werden, um neue 

Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen schneller einzuarbeiten und Wissen in der orga-

nisationalen Wissensbasis zu verankern. Wikiseiten können durch die soziale 

und interaktive Natur von Wikis bei Bedarf von anderen Mitarbeitern und Mitar-

beiterinnen bzw. der Führungsebene geändert werden, sodass eine Seite das 

Produkt vieler Autoren werden kann und dadurch eine akzeptierte, gesicherte 

und aktuelle Informations- und Wissensquelle entsteht. Natürlich bedarf es auch 
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hier ausreichender Schulung der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen mit dem Um-

gang dieses Werkzeugs, ebenso müssen Anreize zur Nutzung seitens der Ge-

schäftsführung und der für die Implementierung zuständigen Person gegeben 

werden, damit der Nutzen eines solchen Tools für alle Mitarbeiter und Mitarbei-

terinnen klar wird. 

Im Zusammenhang mit Web 2.0 findet sich eine weitere Alternative zur Speiche-

rung und Verteilung des externalisierten Wissens: der Blog. Good Practices oder 

Best Practices und Lessons Learned können mit Hilfe eines Blogs innerhalb des 

Unternehmens (beispielsweise in einem Intranet) veröffentlicht werden. Auch hier 

bietet sich die Möglichkeit der Interaktion und Bewertung durch Kommentar- und 

Bewertungsfunktionen. Ein Blog bietet den Zugriff auf aktuelle, relevante und 

durchsuchbare Informationen und kann somit subjektive Informationsbedarfe der 

Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen befriedigen (vgl. Stocker 2010, 10f). Ebenso wie 

Wikis sind Blogs als Teil von Web 2.0 für Digital Natives und Early Adopter be-

kannte Anwendungen (vgl. ebd., S. 8), weshalb man eine schnelle Integration 

ohne hohen Schulungsaufwand bei gleichzeitig hoher Akzeptanz unter den Mit-

arbeitern und Mitarbeiterinnen erwarten darf. 

 

6.1.2. Integration Gastronomie und Externe 

Um die externen Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen und solche der Gastronomie 

besser zu integrieren und ihnen so die Mitgestaltung der organisationalen Wis-

sensbasis zu ermöglichen, bieten sich verschiedene Ansätze an. Grundsätzlich 

kann dies, wie bereits in Kapitel 4.5 beschrieben, durch die bewusste Gestaltung 

der Kommunikation erreicht werden. 

Zunächst muss die Frage beantwortet werden, inwieweit die externen Mitarbeiter 

und Mitarbeiterinnen und die der Gastronomie in das interne Kommunikations-

system einzugliedern sind. Eine vollständige Eingliederung wäre für die externen 

Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen und solche der Gastronomie selbst nicht sinn-

voll, da der Informationsfluss im Unternehmen im Gesamten für sie nicht von In-

teresse ist. Bereits etablierte Kommunikationskanäle wie beispielsweise 

WhatsApp sind für Ad-Hoc-Absprachen geeignet, nicht jedoch für strukturierte 

Diskussionen, welche nach Themen differenziert werden können. Die Einführung 
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eines Werkzeugs, welches Informationen und Diskussionen differenzierter und 

strukturierter darstellt, ist zu empfehlen. 

Zur Wissensgenerierung lassen sich Methoden anwenden, welche keine Infor-

mations- und Kommunikationstechnologien benötigen und auf der Face-to-Face-

Kommunikation beruhen. So gibt es bereits regelmäßige Zusammentreffen in 

Form eines Stammtischs und einer Teamaktivität (als Teambuildingmaßnahme), 

bei denen auch Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen aus anderen Bereichen wie Pro-

duktion, Technik (intern) und auch Geschäftsführung teilnehmen. Diese bieten 

eine Plattform, um Wissensgenerierung voranzutreiben.  

Ein klassisches Werkzeug dazu ist das Brainstorming. Brainstorming gliedert sich 

in die beiden Phasen der Divergenz und der Konvergenz. Während der Diver-

genzphase werden Ideen zur Problemlösung ohne jegliche Wertung beigesteu-

ert. In der Konvergenzphase werden die gesammelten Ideen gemeinsam bewer-

tet (vgl. Young 2010, S. 11). Existiert also eine Problemstellung, bei der mehr als 

ein Lösungsweg möglich ist, kann ein Brainstorming mit denjenigen, die wenig 

mit dem Unternehmensalltag zu tun haben, neue Impulse zur Wissensgenerie-

rung bieten (vgl. ebd., S. 12). Da dieses Werkzeug nicht mehr als die Teilnehmer 

und Teilnehmerinnen und etwas zum Aufschreiben braucht, kann es schnell or-

ganisiert und auch spontan eingesetzt werden (vgl. ebd., S. 11).  

Je nach Anzahl der Beteiligten kann auch das Knowledge-Café eingesetzt wer-

den. Dieses gliedert sich in drei Phasen und ist eine Art der Gruppendiskussion. 

Die erste Phase der Diskussion findet im Plenum, also mit allen Teilnehmern und 

Teilnehmerinnen statt und wird von einem Moderator oder einer Moderatorin er-

öffnet. Das Knowledge-Café an sich und das Thema der Diskussion werden vor-

gestellt und dazu eine oder zwei offene Fragen formuliert. In der zweiten Phase 

teilt sich das Plenum in kleinere Gruppen ohne Moderation auf, um die Frage(n) 

zu diskutieren und schließlich in der dritten Phase wieder im Plenum zusammen-

zukommen und neue Ideen und Gedanken zu besprechen (vgl. Mittelmann et al. 

2011, 150f). 

Die Ergebnisse der letztgenannten Methoden sind von den Initiatoren und Initia-

torinnen zu dokumentieren, damit sie auch den Weg ins Unternehmen finden und 
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damit zu konkreten Problemlösungsansätze führen. Es sollte also auch immer 

eine Nachbereitung solcher Diskussionen im Unternehmen stattfinden. 

Da externe Techniker und Technikerinnen bei den Stammtischen und Teame-

vents meist nicht anwesend sind, sollte man in Betracht ziehen, diese auch dort 

einzuladen oder eigene Teamevents zu organisieren und mit den genannten Me-

thoden das Wissenspotenzial in diesem Bereich auszureizen. 

 

6.1.3. Aufbau des Bereichs Marketing 

Bei der Schaffung des Bereichs Marketing wird neues Marketing(praxis)wissen 

erlernt und daher die organisationale Wissensbasis verändert. Zur Unterstützung 

individueller sowie kollektiver Lernprozesse zur Veränderung der organisationa-

len Wissensbasis eignen sich Communities of Practice (vgl. Zboralski 2007, 

264f).  

„Eine Community of Practice ist eine Gemeinschaft von Perso-
nen, die aufgrund eines gemeinsamen Interesses oder Aufga-
bengebietes über formale Organisationsgrenzen hinweg mitei-
nander interagieren (virtuell und/oder face-to-face) mit dem Ziel, 
Wissen in einem für das Unternehmen relevanten Themengebiet 
gemeinsam zu entwickeln, zu (ver-)teilen, anzuwenden und zu 
bewahren.“ (ebd., S. 30) 

 

Mitglieder einer Community of Practice müssen also nicht nur einer Abteilung 

oder gar eines Unternehmens entstammen, auch externe Personen können Teil 

davon werden. Diese Tatsache eröffnet die Möglichkeit, auch externes Wissen 

für das Unternehmen nutzbar zu machen und dadurch den Aufbau des neuen 

Bereichs zu unterstützen. Da Communities of Practice informelle, organische 

Netzwerke sind, ist das gezielte Management dieser schwierig (ebd., S. 265). 

Deshalb müssen, um den Aufbau einer Community of Practice zu ermöglichen, 

Rahmenbedingungen geschaffen werden, die den Wissensaustausch und die 

Wissensgenerierung fördern (vgl. ebd., S. 266). Die vorherrschende, offene Un-

ternehmenskultur der Bhf. Ehrenfeld GmbH bietet hierzu bereits eine gute Vo-

raussetzung. Zusätzlich sollten Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen „für die Notwen-

digkeit bzw. den Bedarf des Wissenstransfers sensibilisiert werden“ (ebd., S. 

266). 
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Lernergebnisse und damit neues Wissen könnten dann, wie bereits in Kapitel 

6.1.1 angesprochen, innerhalb eines Wikis oder Blogs gespeichert und veröffent-

licht werden, sodass diese auch den Mitarbeitern außerhalb der Community of 

Practice zur Verfügung stehen. Es ist denkbar, dass hierdurch wiederum weitere 

Ideen und neues Wissen entstehen können, da diese Werkzeuge die Möglichkeit 

der sozialen Interaktion und Kommunikation bieten, welche die Grundlage des 

Lernens sind (vgl. van Heijst et al. 1998, 21ff). 

 

6.2. Anpassung der internen Kommunikationsstruktur 

Die finale Herausforderung der vorliegenden Arbeit liegt nun darin, die vorgestell-

ten Wissensmanagementmethoden mit der internen Kommunikationsstruktur – 

bei gleichzeitiger Lösung des Kommunikationsproblems – zusammenzuführen. 

Um dies zu erreichen, ist eine Veränderung der internen Kommunikationsstruktur 

notwendig. 

Aus Sicht der internen Kommunikation ist zur Verbesserung der Übersichtlichkeit 

die Reduzierung der Anzahl von Kommunikationskanälen naheliegend. Weiterhin 

erscheint es sinnvoll, der Kommunikation mehr Struktur zu verleihen.  

Eine Möglichkeit der Strukturierung ist die explizite Regelung von Kommunikati-

onsabläufen. Diese Annahme ist jedoch kritisch zu betrachten, wenn man die 

Größe und den Aufbau des Unternehmens berücksichtigt. So ist die Durchstruk-

turierung und feste Regelung der internen Kommunikation einerseits schwer 

plan- und umsetzbar und damit impraktikabel, denn diese lässt sich kaum be-

wusst steuern oder beeinflussen (vgl. Lehner 2014, S. 258).  Auf der anderen 

Seite würde ein solches Vorgehen der Unternehmensstruktur und -kultur mit fla-

chen Hierarchien und einem hohen Maß an Selbstständigkeit und Eigenverant-

wortung widersprechen und sich damit negativ auf die Flexibilität des Kleinunter-

nehmens auswirken. Gleichzeitig wäre die totale Kontrolle über die interne Kom-

munikation im Unternehmen auch nicht im Sinne von Wissens(management)prin-

zipien, welche die Förderung von Selbstorganisationsprozessen bevorzugen 

(vgl. Wahren 1996, S. 128; Hermann 2010, S. 170). Aufgrund der oben genann-

ten Punkte sollte davon abgesehen werden, eine Strukturierung durch Kontrolle 

der Kommunikation anzustreben.  
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Eine sinnvollere Möglichkeit der Strukturierung lässt sich also nur durch Bereit-

stellung und Implementierung geeigneter Kommunikationswerkzeuge und damit 

-infrastruktur umsetzen, welche Selbstorganisationsprozesse fördern. 

Die Anpassung der internen Kommunikationsstruktur sollte dabei unter Berück-

sichtigung der zuvor erarbeiteten Wissensmanagementmaßnahmen durchge-

führt werden. Ziel ist also, die Kommunikationskanäle zur besseren Übersicht-

lichkeit zu reduzieren und eine geeignete Kommunikationsinfrastruktur zu etab-

lieren, welche die Wissensteilung im Sinne der im letzten Kapitel genannten Wis-

sensmanagementmaßnahmen unterstützt. Sie sollte also möglichst Web 2.0-An-

wendungen wie Wikis oder Blogs zur Speicherung und Verbreitung von Lessons 

Learned und Good Practices oder Best Practices integrieren können, die Zusam-

menarbeit innerhalb von Communities of Practice erleichtern und eine Integration 

externer Kräfte ermöglichen. Letzteres lässt sich vor allem, aber nicht ausschließ-

lich durch nicht-technologische Methoden, wie sie in Kapitel 6.1.2 beschrieben 

wurden, umsetzen. 

In technologischer Hinsicht existieren dazu ganzheitliche Lösungen, welche sich 

verschiedener Web 2.0-Technologien bedienen und im Unternehmenskontext 

mit „Enterprise Social Software“ zusammengefasst werden können. 

 

6.3. Enterprise Social Software 

Der Begriff Enterprise Social Software (auch: Enterprise Social Network, Social 

Intranet, Intranet Social Software) ist eng verknüpft mit dem Aufkommen des Be-

griffs Enterprise 2.0. Der Begriff wurde 2006 von Andrew McAfee benutzt, um die 

Nutzung von Social Software in Unternehmen zu beschreiben (vgl. McAfee 

2006). Social Software bezeichnet webbasierte Anwendungen, die Menschen 

den Informationsaustausch, Beziehungsaufbau und die Kommunikation in einem 

sozialen Kontext ermöglichen (vgl. Hippner 2006, S. 7). Die Anwendungen beru-

hen auf der Interaktion der Nutzer und Nutzerinnen, sodass die Inhalte größten-

teils von diesen selbst erstellt und bearbeitet werden (vgl. North 2016a, S. 278). 

Aus diesem Ansatz haben sich bis heute ganzheitliche Softwarelösungen entwi-

ckelt, welche verschiedene Web 2.0-Anwendungen und damit Social Software 

innerhalb einer Plattform vereinen und an den Unternehmenskontext angepasst 
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sind. So sind oftmals Instrumente wie Wikis, Blogs, Foren, Instant Messaging 

oder Tagging in Plattformen für Enterprise Social Software enthalten (vgl. North 

2016a, S. 279). 

Die Einführung und Nutzung solcher Enterprise Social Software soll verschie-

dene Mehrwerte für Unternehmen schaffen. Meske et al. (2014) nennen fünf Di-

mensionen an Mehrwerten: 

1. Verbesserung der Unternehmenskommunikation: Der Einsatz von Social 

Software hat das Potenzial zur Verbesserung der Kommunikation und Kol-

laboration unter Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen im Unternehmen und 

kann so die Produktivität erhöhen. Die Steigerung der Effizienz sowie die 

Unterstützung der Kommunikation von Partnern außerhalb hierarchischer 

Strukturen sind weitere Mehrwerte. 

2. Umfangreiches Wissensmanagement und Wissenstransfer: Wikis und 

ähnliche Instrumente sollen eine Externalisierung von im Unternehmen 

verankertem Wissen unterstützen, was zu Produktivitätssteigerung führen 

kann sowie größere Verluste beim Abgang von Personal verhindern soll. 

3. Erleichterung der Expertensuche im Unternehmen: Social Media bietet die 

Möglichkeit, Problemlösungszeiten zu verkürzen, indem die Expertensu-

che im Unternehmen und die anschließende Kommunikation erleichtert 

werden. 

4. Steigerung der Innovationskraft: Stärkere Vernetzung der Mitarbeiter und 

Mitarbeiterinnen sowie neue Kollaborationsmöglichkeiten und der breitere 

Zugriff auf Unternehmensinformationen können die Innovationskraft, z.B. 

durch Serendipität8, steigern. Eigene Ideen und Vorschläge von Mitarbei-

tern und Mitarbeiterinnen lassen sich schnell und unkompliziert im Unter-

nehmen einbringen, werden vom Management aufgegriffen und können 

so z.B. die Time-to-Market-Spanne verkürzen. 

5. Aufbau von Sozialkapital: Auch bei asynchroner oder Arbeit an verschie-

denen Orten können Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen einfach miteinander 

kommunizieren und so in Kontakt bleiben. Dadurch, dass Social Media-

Anwendungen eine persönliche Kommunikation unterstützen, entstehen 

                                            
8 Serendipität bezeichnet „the discovery through chance by a theoretically prepared mind of valid 
findings which were not sought for“ (Merton 1957, S. 12). 
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stärkere soziale Bindungen, welche wiederum das Potenzial haben, die 

Unternehmenskultur und die Zufriedenheit der Mitarbeiter  und Mitarbeite-

rinnen positiv zu beeinflussen. 

Die Verbindung zu den bisher in dieser Arbeit gesammelten Erkenntnissen ist 

augenscheinlich. Zunächst bietet eine Enterprise Social Software-Plattform die 

Möglichkeit, Kommunikationskanäle einzusparen bzw. auf einer Plattform zu 

bündeln. Die Bündelung der verschiedenen Kanäle verspricht eine Erhöhung der 

Übersichtlichkeit, denn die meisten Anwendungen sind dann über eine zentrale 

Plattform nutz- und durchsuchbar. Anwendungen wie Marcato und Wunderlist 

können von plattformeigenen Kalender- und Aufgabenplanungstools ersetzt wer-

den. Interne Ad-Hoc-Kommunikation wird über integrierte Instant-Messaging-

Dienste ermöglicht, was den Gebrauch von Slack überflüssig macht. Dabei müs-

sen natürlich Kommunikationskanäle, welche unter anderem für die Kommunika-

tion mit externen Kräften und Geschäftspartnern genutzt werden, erhalten blei-

ben. 

Viele Anwendungen für Enterprise Social Software bieten neben einem Intranet, 

welches für alle intern agierenden Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen zur Verfügung 

steht, auch ein Extranet an. Dieses bietet die Möglichkeit, den Informationsfluss 

für externe Kräfte im Bereich Technik sowie Gastronomie in beide Richtungen zu 

verbessern und die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen so besser zu integrieren. Der 

Aufbau von Wikis oder Blogs wird ebenso durch die meisten Enterprise Social 

Software-Plattformen unterstützt. Externalisiertes Wissen aus Good Practices 

und Best Practices oder Lessons Learned lässt sich durch diese Werkzeuge spei-

chern und im Unternehmen kommunizieren. Gleichzeitig ermöglichen sie dank 

ihres partizipativen Charakters die Diskussion sowie eine  kollaborative Bearbei-

tung der Wissensdokumente. So lassen sich explizite Wissensressourcen inner-

halb des Unternehmens nutzen und verankern. 

Auch die generellen Potenziale, welche von Enterprise Social Software-Plattfor-

men ausgehen, können sich positiv auf das untersuchte Unternehmen auswir-

ken. Verbesserte Unternehmenskommunikation und Wissensmanagement bzw. 

-transfer sind ohnehin schon Ziel dieser Arbeit, eine mögliche Steigerung der In-

novationskraft und der Aufbau von Sozialkapital wären dabei positive Nebenef-

fekte. Einzig die erleichterte Expertensuche ist aufgrund der Unternehmensgröße 
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zumindest keine unbedingt benötigte Dimension, kann aber in Bezug auf externe 

Kräfte ebenso interessant sein. 

 

6.3.1. Voraussetzungen 

Die bisherigen Erkenntnisse lassen zunächst vermuten, dass sich Enterprise 

Social Software gut eignet, um die interne Kommunikation zu verbessern und die 

Einführung von Wissensmanagement zu unterstützen. Damit ist jedoch noch 

nicht geklärt, wie die Voraussetzungen im untersuchten Unternehmen für eine 

erfolgreiche Einführung dieses Instruments zu bewerten sind.  

Hermann (2010) hat dazu im Rahmen seiner Untersuchungen zum Thema „Wis-

senslogistik“ innerhalb der Entwicklung eines Gestaltungsansatzes für Unterneh-

men unter anderem Dimensionen einer Gestaltungsebene erarbeitet, welche sich 

konkret auf die Eignung von Unternehmen für den Einsatz von Social Software 

beziehen (vgl. Hermann 2010, S. 155–161). Der Ansatz der Wissenslogistik ent-

spricht zwar nicht vollständig den Ansätzen in dieser Arbeit, dennoch können die 

Ausarbeitungen zu den Voraussetzungen für den Einsatz von Social Software als 

Orientierung dienen, um Tendenzen zur Eignung abzuleiten.  

Die in Bezug zur Eignung des Unternehmens für die Einführung von Enterprise 

Social Software stehenden Dimensionen umfassen die Dimensionen Organisati-

onskultur, Führung und Personal. Zur Messung des Reifegrads der jeweiligen 

Dimension in Bezug auf den Einsatz von Social Software werden innerhalb der 

entsprechenden Dimension acht Werte zugrunde gelegt. Diese stehen teilweise 

in einem Spannungsverhältnis und bilden so vier Gegenpolpaare (vgl. ebd., 

156f). Im Folgenden wird die Ausprägung dieser Werte innerhalb der jeweiligen 

Dimension im untersuchten Unternehmen erörtert, um die Eignung für den Ein-

satz von Enterprise Social Software zu bewerten. Diese Bewertung erfolgt auf-

grund der jahrelangen Arbeitserfahrung des Autors im Unternehmen und infor-

mellen Gesprächen mit den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen, welche während 

dieser Zeit durchgeführt wurden, sowie durch Annahmen, welche angesichts der 

Besonderheiten der Veranstaltungsbranche und des Unternehmens angestellt 
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werden können (vgl. Kapitel 4.1 und 4.2). Es werden also ausdrücklich nur Ten-

denzen ausgesprochen, ob sich das Unternehmen eher gut oder eher schlecht 

für den Einsatz von Enterprise Social Software eignet. 

 

6.3.1.1. Dimension Organisationskultur 

Im Bereich der Organisationskultur liegen folgende, gegenüberliegende Werte 

vor, wobei der erstgenannte Wert das positive Ausprägungsmerkmal hinsichtlich 

der Eignung darstellt: 

 Flexibilität ↔ Kontrolle 

 Innovation ↔ Regeln 

 Vertrauen ↔ Misstrauen 

 Unterstützung ↔ Zielvorgabe 

Geringe Unternehmensgröße sowie flache Hierarchien bei hoher Eigenverant-

wortung lassen das Unternehmen eher flexibel erscheinen. Innovation wird schon 

in der Unternehmensstrategie durch die Orientierung am Zeitgeist gefordert. Ver-

trauen und (gegenseitige) Unterstützung sind in der Veranstaltungsbranche un-

abdingbar und dafür verantwortlich, dass eher familiäre Strukturen und Kulturen, 

wie sie auch im untersuchten Unternehmen vorzufinden sind, sehr verbreitet in-

nerhalb der Branche sind. Die Tendenz zur Eignung ist in dieser Dimension also 

durchaus zu erkennen. 

 

6.3.1.2. Dimension Führung 

Die Führungsdimension beinhaltet die folgenden Gegenpolpaare, die erstge-

nannten Werte sind wiederum die positiven Ausprägungsmerkmale bezüglich der 

Eignung: 

 Selbstorganisation ↔ Hierarchische Organisation 

 Dialog ↔ Monolog 

 Wissensaustausch ↔ Wissensbesitz 

 Intrinsisch ↔ Extrinsisch 
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Dass die Bhf. Ehrenfeld GmbH keine streng hierarchische Organisation ist, 

wurde schon festgestellt. Flache Hierarchien und viel Eigenverantwortung tragen 

dazu bei, dass die Ausprägung „Selbstorganisation“ eher zutrifft. Die offene Un-

ternehmenskultur wird auch von der Unternehmensführung gelebt und so ist 

diese auch eher an Dialogen als an Monologen interessiert. Da die Arbeit im Un-

ternehmen wie in allen Unternehmen zwar auf Wissen beruht, im Vergleich zu 

anderen, wissensintensiven Branchen jedoch eher weniger wissensintensiv ist, 

ist der Anreiz zum Wissensbesitz nicht gegeben. Dieser Wert tendiert folglich e-

her in Richtung Wissensaustausch. Da im Unternehmen keine extrinsischen Ziel-

oder Belohnungssysteme seitens der Führung eingeführt worden sind, ist davon 

auszugehen, dass die Ausprägung dieses Werts ebenso eher in die positive 

Richtung tendiert. Daraus folgend lässt sich feststellen, dass auch die Dimension 

der Unternehmensführung hinsichtlich einer Eignung für die Einführung von 

Enterprise Social Software eine positive Tendenz aufweist. 

 

6.3.1.3. Dimension Personal 

Die dritte und letzte Dimension ist die des Personals. Folgende Gegenpolpaare 

werden in diesem Zusammenhang untersucht: 

 Digital Natives ↔ Digital Immigrants 

 Akademiker ↔ niedriger Bildungsgrad 

 Wissensarbeit ↔ körperliche Arbeit 

 Kooperation ↔ Konkurrenz 

Da bei dem noch recht jungen Unternehmen größtenteils junge Menschen arbei-

ten, überwiegt der Anteil an Digital Natives. Der Bildungsgrad im Unternehmen 

ist jedoch nicht von Akademikern geprägt, was allerdings nicht unüblich ist in der 

Veranstaltungsbranche. Es handelt sich zumeist um Ausbildungsberufe und so 

ist das Unternehmen selbst auch Ausbildungsbetrieb. Der eher geringere Anteil 

an Akademikern ist mitunter bedingt durch den zwar nicht niedrigen, aber ebenso 

wenig hohen Grad an Wissensarbeit. Wissensarbeit und körperliche Arbeit sind 

also eher ausgewogen, wobei dies immer mit dem Tätigkeitsbereich zusammen-

hängt. Der letzte Wert wiederum tendiert eindeutiger in die positive Richtung. So 
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spricht die auf Unterstützung beruhende Unternehmenskultur für die Kooperati-

onsbereitschaft unter den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen. Ausgeprägtes Kon-

kurrenzverhalten wäre zudem gerade bei der Durchführung von Veranstaltungen 

äußerst kontraproduktiv. 

 

6.3.1.4. Zusammenfassung 

Insgesamt tendieren die Voraussetzungen im Unternehmen zum Positiven. Wäh-

rend die Dimensionen Organisationskultur und Führung in allen Werten eher po-

sitiv als negativ betrachtet werden können, ist die Tendenz innerhalb der Mitar-

beiterdimension nicht so eindeutig. Dennoch können auch hierin positive Voraus-

setzungen gesehen werden, da keiner der Werte stark ins Negative deutet und 

zumindest zwei von vier Werten positiv zu betrachten sind. Zusammen mit den 

zuvor schon erarbeiteten Erkenntnissen ist folglich davon auszugehen, dass ten-

denziell die Voraussetzungen für eine erfolgreiche Einführung von Enterprise 

Social Software im Unternehmen durchaus gegeben sind. 

 

6.3.2. Hinweise zur Einführung 

Die Phase der Einführung scheint besonders kritisch zu sein, wenn es um Social 

Software im Unternehmenskontext geht (vgl. dazu Kügler et al. 2013). Um Enter-

prise Social Software in einem Unternehmen einzuführen, bedarf es, wie bei je-

dem anderen Implementierungsvorhaben auch, der Ausarbeitung und Umset-

zung einer Vorgehensweise. Eine allgemein gültige Vorgehensweise zur Einfüh-

rung von Enterprise Social Software ist dazu weder existent noch umsetzbar, 

denn jedes Unternehmen weist spezielle Rahmenbedingungen auf (vgl. Göhring 

und Niemeier 2016, S. 114). Es finden sich allerdings kritische Erfolgsfaktoren, 

welche zum Erfolg oder Misserfolg bei der Einführung von Enterprise Social Soft-

ware beitragen. Unter Berücksichtigung dieser kritischen Erfolgsfaktoren kann so 

im Unternehmen unter Einbezug der Führungsebene und den Mitarbeitern und 

Mitarbeiterinnen eine Strategie zur Einführung erarbeitet werden. Da die Einfüh-

rung von Enterprise Social Software in der Bhf. Ehrenfeld GmbH bislang nur eine 

Handlungsempfehlung und kein reales Vorhaben darstellt, und die Ausarbeitung 

einer konkreten Vorgehensweise den Einbezug eines zumindest großen Teils der 
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Mitarbeiterschaft erfordert, kann an dieser Stelle keine umfassende Strategie zur 

Einführung der Technologie entwickelt werden. Dennoch lassen sich kritische 

Faktoren, welche bei einer möglichen Einführung im Unternehmen eine Rolle 

spielen, im Folgenden beschreiben. 

Zunächst lässt sich feststellen, dass ein wesentlicher Faktor bei der Einführung 

von Social Software im Unternehmen die Mitarbeiterschaft ist. Social Software 

lebt von dem Prinzip der Partizipation. Eine rein technisch eingeführte Plattform, 

die von keinem oder nur wenigen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen genutzt wird, 

hat keinen Mehrwert für den Unternehmenserfolg. So sind die Akzeptanz unter 

den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen, allerdings auch die Unterstützung durch 

das Top-Management – in diesem Falle die Geschäftsführung – sowie weiteren 

Führungspositionen als kritische Faktoren zu betrachten (vgl. Göhring und Nie-

meier 2016, 123f). 

Aus diesem Grund wird auch in der Literatur eine Kombination der beiden klas-

sischen Wege zur Initiierung einer solchen Implementierung empfohlen. Auf der 

einen Seite muss die Einführung von den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen mit-

getragen werden, was eine Bottom-Up-Initiierung impliziert. Andererseits jedoch 

ist die Unterstützung aus den Reihen von Führungspositionen, also ein Top-

Down-Vorgehen, unabdingbar. Demnach ist eine Kombination aus top-down und 

bottom-up erforderlich (vgl. Petry und Schreckenbach 2013, S. 239). 

Entscheidet sich also die Geschäftsführung dazu, Enterprise Social Software im 

Unternehmen einzuführen, ist es besonders wichtig, dass die komplette Füh-

rungsebene hinter dem Vorhaben steht. Um dies auch zu signalisieren, müssen 

Führungspositionen bei der Nutzung des neuen Tools mit gutem Beispiel voran-

gehen (vgl. Koch et al. 2012, S. 164), was zur Motivation der restlichen Mitarbei-

terschaft beiträgt. 

Die Akzeptanz und letztendlich die Nutzung der neuen Plattform unter den Mitar-

beitern und Mitarbeiterinnen ist entscheidend für die erfolgreiche Einführung. Um 

dies zu fördern, wird die Vermittlung des Nutzens (und nicht nur der Funktionen) 

der neuen Plattform empfohlen (vgl. ebd., S. 165). Wird das Vorhaben also vor-

gestellt, dürfen nicht die Funktionen des neuen Werkzeugs im Vordergrund ste-

hen, sondern welchen konkreten Nutzen die Nutzung der Funktionen haben 
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kann. Es bietet sich an, den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen Nutzungsszena-

rien anzubieten, aber nicht vorzugeben (vgl. Richter 2012, S. 19). Diese Nut-

zungsszenarien können zuvor mit verschiedenen zukünftigen Nutzern und Nut-

zerinnen erstellt werden, um sie möglichst realistisch zu halten und die Wahr-

scheinlichkeit der Akzeptanz zu erhöhen. 

Zudem wird die Ausarbeitung sogenannter Social Software Guidelines empfoh-

len (vgl. Koch et al. 2012, S. 164). Diese Richtlinien sollen keineswegs ein festes 

Regelwerk darstellen. Sie dienen vor allem dazu, Unsicherheit bezüglich der Nut-

zung einer neuen Plattform abzubauen. Inhalt dieser Richtlinien sind Empfehlun-

gen, wie das neue System genutzt werden soll bzw. darf, außerdem sollen Hin-

weise zur Nutzung gegeben werden (z.B. mit Hilfe der oben genannten Nut-

zungsszenarien).Vor allem sollte darin enthalten sein, was mit der neuen Platt-

form nicht gemacht werden soll. Außerdem sollten die Social Software Guidelines 

nicht zu ausführlich geschrieben sein, denn seitenlange Dokumente wirken ab-

schreckend auf die Nutzer und Nutzerinnen und würden deshalb nicht alle errei-

chen. 

Das Wechselspiel mit der Unternehmenskultur wurde schon als Faktor im vorhe-

rigen Kapitel genannt. Zwar scheint das untersuchte Unternehmen in dieser Hin-

sicht gute Voraussetzungen zu haben, dennoch darf dieser Punkt deshalb nicht 

aus den Augen verloren werden. Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen sowie Manage-

ment müssen ein Bewusstsein für Partizipation entwickeln, welche Grundvoraus-

setzung für die erfolgreiche Nutzung von Social Software ist. Eine Kultur des ge-

genseitigen Vertrauens muss gestärkt und eine Fehlerkultur, welche Fehlern of-

fen und tolerant begegnet, etabliert werden. Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen 

müssen für eine Kultur der Wissensteilung sensibilisiert werden. Den einen, per-

fekten und für alle gültigen Weg in diese Richtung gibt es nicht, umso wichtiger 

ist es, dass das Unternehmen die Relevanz dieser Themen erkennt, um so sich 

seinen eigenen Weg in dieser Richtung zu ebnen. 
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6.3.3. Mögliche Softwarelösungen 

Der Markt für Enterprise Social Software ist in den letzten Jahren stetig gewach-

sen (vgl. IDC o. D.). So findet sich mittlerweile ein sehr breites Angebot an Soft-

warelösungen, was die Auswahl einer Enterprise Social Software erschwert, zu-

mal der Funktionsumfang meist sehr ähnlich ist. Die Unterschiede finden sich oft 

nur in den Details oder den Bezahlmodellen. Im Folgenden werden exemplarisch 

drei Portale für Enterprise Social Software vorgestellt, deren Eignung für den Ein-

satz in der Bhf. Ehrenfeld GmbH am Ende dieses Kapitels kurz geprüft wird. 

Sollte tatsächlich eine Einführung von Enterprise Social Software im Unterneh-

men vollzogen werden, ist ein Vergleich weiterer Lösungen bezüglich Funktions-

umfang und Bezahlmodell sinnvoll. 

 

6.3.3.1. Yammer 

Als Pionier auf dem Markt für Enterprise Social Software gibt es Yammer9 schon 

seit 2008. Anfangs noch als eigenständige Applikation konzipiert, wurde es nach 

der Übernahme durch Microsoft in Microsofts Produktpalette integriert. So ist 

Yammer derzeit zwar als Yammer Enterprise Standalone noch als eigenständige 

Applikation erhältlich, der Fokus seitens Microsoft liegt allerdings in der Intergra-

tion in Office 365 Produkte oder Microsoft Sharepoint, denn auch das Standalone 

ist Teil der Office 365 Familie. 

Der Funktionsumfang umfasst die Module Gruppen, externe Zusammenarbeit, 

Suche, Posteingang und Benachrichtigungen, Discovery-Feed und die Office-In-

tegration. 

Die Gruppenfunktion unterstützt die kooperative Zusammenarbeit an Projekten. 

Sie ermöglicht die Kommunikation innerhalb von Gruppen inklusive Dateien und 

soll zentrale Plattform für Teams und Arbeitsgemeinschaften sein. Wikiseiten und 

Blogbeiträge gehören ebenfalls zu den unterstützten Funktionalitäten. Bei der ex-

ternen Zusammenarbeit steht die Kommunikation mit externen Kräften wie Kun-

den und Lieferanten im Fokus. Diese Funktion könnte zur Integration externer 

Kräfte ins Unternehmen interessant sein. Die Suchfunktion ermöglicht die Suche 

                                            
9 Siehe https://www.yammer.com/. 

https://www.yammer.com/
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innerhalb des gesamten sozialen Netzwerks und kann auch personalisierte Su-

chergebnisse liefern. Mit Hilfe des Posteingangs und den Benachrichtigungen 

lassen sich relevante Inhalte verwalten und anzeigen. So können Prioritäten bei 

der Benachrichtigung und Anzeige festgelegt werden, sodass die wichtigsten In-

halte auf einem Blick verfügbar sind. Der Discovery-Feed ähnelt der Timeline in 

privaten sozialen Netzwerken und zeigt neue Aktivitäten im Unternehmen an. 

Durch die Office-Integration können alle Microsoft Office Produkte direkt auf der 

Yammer-Oberfläche genutzt werden. 

Bezahlt wird bei Office 365-Produkten immer pro Benutzer im Monat, Yammer 

kann darüber hinaus auch als mobile Anwendung genutzt werden. 

 

6.3.3.2. JUST SOCIAL 

Das noch relativ junge deutsche Startup rund um die Enterprise Social Software 

JUST SOCIAL10 bietet eine Softwarelösung nach deutschen Datenschutz-Stan-

dards an. Die Plattform gliedert sich in vier Teile und ist auch mobil nutzbar. 

JUST CONNECT bietet Instant-Messaging-Funktionalitäten inklusive Einzel- und 

Gruppenkonversationen, Volltextsuche sowie das Verschicken von Dokumenten 

und Bildern. Der Funktionsumfang erinnert dabei an den des im Unternehmen 

bereits eingesetzten Tools Slack. 

JUST DRIVE ist die Fileserver-Komponente innerhalb von JUST SOCIAL. Datei-

enablage und -verwaltung mit Laufwerken und Ordnern, direkte Bearbeitung und 

Versionierung inklusive der Möglichkeit zur Volltextsuche werden standardmäßig 

in einer Cloud-Umgebung ermöglicht. 

Mit JUST LIST können einfache Listen zur Aufgabenplanung oder ähnlichem er-

stellt und verwaltet werden. Diese Komponente erinnert funktional an die Appli-

kation Wunderlist. 

JUST PAGE bietet als letzte Komponente ein Social Intranet für Unternehmen. 

Newspages, Wikis, Blogs, Umfragen, Profile und Veranstaltungen sind Teil des 

Moduls. 

                                            
10 Siehe https://www.just.social/de. 

https://www.just.social/de
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Die Enterprise Social Software JUST SOCIAL kann innerhalb einer Cloud in ei-

nem deutschen Rechenzentrum oder On-Premise auf einem eigenen Server 

gehostet werden. Bei Nutzung der Cloud-Version ist die Nutzerzahl unbegrenzt, 

Unterschiede zwischen der kostenlosen und den drei Bezahlversionen betreffen 

den Speicherplatz sowie Support und anpassbares Design. Die On-Premise-Ver-

sion richtet sich wiederum nach der maximalen Nutzerzahl. 

 

6.3.3.3. Bitrix24 

Die letzte Enterprise Social Software, die hier vorgestellt werden soll, ist Bit-

rix2411. Die Plattform wurde innerhalb des untersuchten Unternehmens von we-

nigen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen ohne Kenntnis der Geschäftsführung 

schon genutzt, ist derzeit allerdings nicht mehr in Gebrauch. Der Funktionsum-

fang ist dabei umfassender als bei den meisten Lösungen. 

So gehören neben den klassischen Funktionen rund um Instant-Messaging, Pro-

jektmanagement, Social Networking, Cloud-Speicher, Wiki, Blog und Kalender 

auch die Einrichtung von Workflows, Arbeitszeitmanagement, HR Tools, CRM 

Tools, VoIP (Voice over IP), Extranet und mehr zum Funktionsumfang. Damit 

gehört es zu einem der umfangreichsten Tools auf dem Markt. 

Die Plattform lässt sich über eine Cloud (European Amazon Web Services) in 

deutschen Rechenzentren, On-Premise auf einem eigenen Server oder bei ei-

nem Partner hosten. Das Preismodell richtet sich nach Nutzerzahl, Administrato-

renzahl sowie Speicherkapazität. Die verschiedenen Preisstufen enthalten auf-

steigend immer mehr Funktionen, deren konkrete Differenzierung hier überflüssig 

wäre. 

 

6.3.3.4. Bewertung 

Alle drei vorgestellten Softwarelösungen bieten ähnliche Funktionalitäten, setzen 

jedoch andere Schwerpunkte. Bei Yammer ist dies die Integration in Office-Pro-

dukte, eine Nutzung der Software lohnt sich also am meisten, wenn Office 365 

                                            
11 Siehe https://www.bitrix24.de/. 

https://www.bitrix24.de/
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im Unternehmen intensiv genutzt wird. JUST SOCIAL beschränkt sich auf die für 

ein Enterprise Social Network wichtigsten Funktionen und verspricht daher eine 

gute Übersichtlichkeit. Bitrix24 hat den größten Funktionsumfang der vorgestell-

ten Lösungen und ist dabei eine unabhängige Lösung. 

Für die Bewertung hinsichtlich einer Nutzung in der Bhf. Ehrenfeld GmbH ist nun 

wichtig, ob die erarbeiteten Maßnahmen für Kommunikation und Wissensma-

nagement umgesetzt werden können. Vergleicht man die drei Softwarelösungen 

mit diesem Hintergrund, so fällt JUST SOCIAL zuerst aus der Auswahl. Zwar sind 

fast alle benötigten Funktionen enthalten, die Möglichkeit, externe Kräfte dort ein-

zubinden ist jedoch nicht vorgesehen. 

Yammer und Bitrix24 bieten ein Tool zur externen Zusammenarbeit bzw. ein 

Extranet an. Da das untersuchte Unternehmen keinen bewussten Fokus auf 

Office-Integration legt und Bitrix24 zumindest von einem kleinen Teil der Beleg-

schaft schon genutzt wurde, wäre der Einsatz von Bitrix24 wahrscheinlich emp-

fehlenswerter. Eine hundertprozentige Empfehlung kann und soll an dieser Stelle 

allerdings nicht ausgesprochen werden, da die Ausarbeitung von konkreten Nut-

zungsszenarien mit Hilfe der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen im Unternehmen 

noch aussteht und entsprechende Budgetplanung erst noch stattfinden müsste. 
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7. Fazit und Ausblick 

Ist von Wissensmanagement die Rede, sind Assoziationen zu großen Beratungs-

unternehmen und generell wissensintensiven Branchen fast unvermeidlich. Wis-

sensarbeit wird zunehmend wichtiger. Doch die Betrachtung von Wissen als Res-

source und Wettbewerbsfaktor muss sich nicht nur auf die wissensintensivsten 

Branchen beziehen. Der bewusste Umgang, das Managen von Wissen macht 

nicht nur in den typischen Wissensbranchen Sinn, denn Wissen ist Grundlage 

unternehmerischen Handelns. Dreh- und Angelpunkt bei der Betrachtung von 

Wissen im unternehmerischen Kontext ist Kommunikation. Ohne Kommunikation 

kann vorhandenes Wissen nicht geteilt und neues Wissen nicht generiert werden. 

Dem bewussten Umgang mit Wissen folgt also früher oder später der bewusste 

Umgang mit Kommunikation. 

Kleine Unternehmen sind bezüglich Wissensmanagement größeren Unterneh-

men im Nachteil. Oft fehlen Zeit und Personal, um sich ernsthaft mit der Thematik 

auseinanderzusetzen, und gerade in weniger wissensintensiven Branchen wird 

dafür auch keine Notwendigkeit gesehen. So hat auch in der Veranstaltungsbran-

che Wissensmanagement keinen hohen Stellenwert. Dennoch kann der Blick in 

diese Richtung auch für kleine Unternehmen in der Veranstaltungsbranche loh-

nenswert sein. 

Die vorliegende Arbeit hat sich mit einem Unternehmen der Veranstaltungsbran-

che beschäftigt. Ausgehend von Problemen mit der Kommunikation innerhalb der 

Bhf. Ehrenfeld GmbH konnte erfolgreich die Brücke zwischen Kommunikation 

und Wissensmanagement geschlagen werden. Es hat sich herausgestellt, dass 

auch in einem Kleinunternehmen, welches eine Veranstaltungs- und Kulturstätte 

betreibt, Ansatzpunkte für Wissensmanagementmethoden und -maßnahmen zu 

finden sind, welche zudem eng mit der Kommunikation im Unternehmen zusam-

menhängen. Als Gestaltungsdimension der organisationalen Wissensbasis bie-

tet die interne Kommunikation einerseits die Möglichkeit, Wissensmanagement 

im Unternehmen umzusetzen und andererseits die alltägliche Zusammenarbeit 

zu verbessern. 

Um die Kommunikation im Unternehmen zu verbessern und gleichzeitig eine für 

Wissensmanagementmethoden geeignete Plattform zu schaffen, bietet sich 

Enterprise Social Software an. Sie ist als ganzheitliche Lösung darauf ausgelegt, 
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interne Unternehmenskommunikation innerhalb einer Plattform zusammenzufas-

sen und bietet darüber hinaus einige Möglichkeiten, Wissensmanagementmaß-

nahmen umzusetzen. Dabei bedient sie sich jenen Technologien, welche auch 

im privaten Alltag vieler einen immer höheren Stellenwert einnehmen, nämlich 

die des Web 2.0. Gerade für kleine Unternehmen, in denen flache Hierarchien 

und ein hohes Maß an Selbstorganisation herrschen, kann der Einsatz von Enter-

prise Social Software verbesserte Rahmenbedingungen für Kommunikation und 

Wissensteilung schaffen. 

Doch jeder Einsatz neuer Informations- und Kommunikationstechnologien be-

ginnt mit der Einführung im Unternehmen, und gerade diese ist bei Enterprise 

Social Software entscheidend für den Erfolg der Plattform. Die vorliegende Arbeit 

beschäftigt sich vergleichsweise kurz mit diesem Thema, denn dieses könnte 

ohne Probleme eine weitere Abschlussarbeit und mehr füllen. Generell lässt die 

noch junge Forschungsliteratur zu dieser Thematik wenig konkrete Aussagen 

über die Ausgestaltung dieser Einführungsphase zu, was Raum zur intensiveren 

Erforschung schafft. Auch im konkreten Anwendungsfall in der Bhf. Ehrenfeld 

GmbH steht noch eine detailliertere Einführungsstrategie aus, sofern die Hand-

lungsempfehlungen der vorliegenden Arbeit Berücksichtigung finden. 

Problematisch stellt sich außerdem die Messung des Erfolgs von Enterprise 

Social Software dar. Bisher kennt weder die Forschung noch die Praxis einen 

Konsens über reliable Indikatoren zur Erfolgsmessung von Enterprise Social 

Software, sodass sich hier ein weiteres Forschungsfeld öffnet. Es ist anzuneh-

men, dass die Entwicklung sozialer Software im Unternehmenskontext weiter vo-

ranschreiten wird. Als Plattform auch für Wissensmanagementaktivitäten kann 

sowohl das Wissensmanagement durch Enterprise 2.0 als auch Enterprise 2.0 

von Wissensmanagement beeinflusst werden. In welcher Weise das geschieht, 

ist nicht vorherzusagen, doch mit der breiteren Nutzung dieser Technologie wird 

eine Antwort darauf die Zukunft finden. 
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