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C
oop steht nicht auf der 
Blacklist», feixt die Über-
schrift im Blick am Abend. 
Die Rede ist von Migipedia, 

der neuen Internetplattform der 
 Migros. Untertitel des Beitrags: «Die 
Migros lässt sich ab jetzt online be-
werten». Der Text dann malt aus, 
dass sich auf Migipedia alle dazu 
 äussern dürfen, wie sie die Produkte 
der Migros finden. Gerade auch kri-
tische Kommentare seien willkom-
men und würden nicht gelöscht. Die 
Schweiz versteht sofort, die Platt-
form wird rege genutzt. Die Partitur 
fürs Zusammenspiel von Massen-
medien und Social Media funk-
tioniert, Migipedia und damit die 
Migros sind öffentlich im Gespräch.

Öffentlichkeit herstellen

Öffentlichkeit ist nicht einfach 
da; Öffentlichkeit wird hergestellt. 
Das geschieht über Diskurse: Ausei-
nandersetzungen zu öffentlich be-
deutsamen Themen. Solche Diskurse 
durchziehen die Gesellschaft wie 

rote Fäden und werden weiterge-
sponnen in allen möglichen kommu-
nikativen Ereignissen, etwa einer 
 Medienkonferenz zu Migipedia, 
Stammtischgesprächen nach der 
Lektüre des Blicks am Abend, An-
schlussgesprächen am Morgen da-
nach, Diskussionen im Internet über 
Preis und Qualität der Bratwürste der 
Migros. 

Diskurse dienen der gesellschaft-
lichen communicatio, also dem Mit-
Teilen von Vorstellungen, eben zum 
Beispiel Einschätzungen von Lebens-
mittelqualität. Solche Verständigung 
setzt eine gemeinsame Sprache vo-
raus, egal ob es um vermeintlich 
Simples geht wie den Geschmack 
von Bratwürsten oder Komplexeres 
wie das Konzept einer Genossen-
schaft, die einen Grossverteiler wie 
die Migros trägt.

In öffentlichen Diskursen kom-
munizieren Menschen miteinander, 
die sich sonst kaum verstehen wür-
den: Laien mit Wissenschaftlerinnen, 
Junge mit Alten, Grossstädter mit Be-
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wohnerinnen entlegener Täler. Sie 
bewegen sich in je eigenen Welten, in 
denen je eigene Gegenstände be-
deutsam sind und deshalb präzise 
gedacht und benannt werden. Je 
 genauer und richtiger etwa eine 
 Organisationswissenschaftlerin die 
Mechanismen eines Genossen-
schaftsbunds beschreibt, desto eher 
riskiert sie, von Laien nicht oder 
missverstanden zu werden, denen 
das Fachwissen und die Fachbegriffe 
dazu fehlen. 

Systemtheoretisch gesprochen, 
differenzieren sich gesellschaftliche 
Systeme wie Wissenschaft, Wirt-
schaft oder Politik immer mehr aus 
und grenzen sich damit voneinander 
ab – während Öffentlichkeit darin be-
steht, sich über die Grenzen dieser 
Systeme hinweg zu verständigen, 
also sich mit den gemeinsam wich-
tigen Themen auseinanderzusetzen 
und somit die Diskurse zu syn-
chronisieren. Wie aber ist es möglich, 
an sich unvereinbare Diskurse zu 
synchronisieren? Indem Kommu ni-
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ka tion, die auf Öffentlichkeit ausge-
richtet ist, auf lebensweltliche Er -
fahrungen zurückgreift. Dazu  zählen 
wesentlich Grundgeschichten, die 
Teil jeder Kultur sind und von dieser 
über Generationen hinweg tradiert 
werden.

Grundgeschichten erzählen 

Gut gewinnt gegen Böse, gemein-
sam sind wir stark, ehrlich währt am 
längsten, liebet eure Feinde – das sind 
Basisnarrative hinter den Grundge-
schichten unserer Kultur. Die Kinder 
bekommen die Geschichten erzählt, 
lange bevor sie rational argumen-
tieren oder sich gar in einem Fach 
spezialisieren können. So früh Ver-
standenes setzt sich als schwer hin-
terfragbar, als grundlegend gültig, in 
den Vorstellungen der Menschen fest 
und rahmt, ob es einem bewusst ist 
oder nicht, das Verstehen.

mer über Fachgrenzen hinweg – ge-
lingt also eher, wenn wir auf Ge-
schichten als die gemeinsamen, 
systemübergreifend verankerten 
Deutungsmuster zurückgreifen und 
sachbezogene Argumentationen an 
solche Geschichten anschliessen. 
Das ist Public Storytelling.

Migipedia ist ein Instrument für 
das Management dieses Public Sto-
rytelling – aus drei Blickwinkeln. Ers-
tens kann sich die Kundschaft will-
kommen, verstanden und ernst 
genommen fühlen. Man hört auf sie, 
ist interessiert an ihrer Meinung, 
auch an Kritik. Zweitens scheint man 
keine Angst vor der Meinung der 
Konkurrenz zu haben; das klingt 
stark. Und drittens bleibt man der 
Ur-Geschichte des Migros-Gründer-
vaters Gottlieb Duttweiler treu. Im 
Blick am Abend sagt die Projekt-
leiterin von Migipedia: «Früher fuhr 
Dutti dazu [um etwas über die Kun-
denwünsche zu erfahren] mit den 
Migros-Wagen mit, heute machen 
wir das übers Internet.» Tradition 
zeitgemäss gelebt – das verankert. 

Genres entwickeln

Zusammen mit den Basisnarra-
tiven haben sich in der öffentlichen 
Kommunikation Genres als drama-
turgische Muster eingeschliffen: 
etwa das Firmenporträt zu den 
Früchten der klugen Geschäftsidee 
einer Gründerfigur; die Medienmit-
teilung zum nützlichen neuen Pro-
jekt; das Testimonial begeisterter 
Kundschaft; der Werbespot zum 
glückstiftenden neuen Produkt; der 
Zeitungsbericht zur gesellschaftlich 
bedeutsamen Entwicklung. Alle Gen-
res nutzen die Stärken ihrer Medien 
und erleichtern den Rückgriff auf Ge-
schichten.

Im Gegensatz zu den Basisnarra-
tiven sind die Genres aber an die Me-
dien gebunden – und damit an den 
Medienwandel: Wendet sich die Öf-
fentlichkeit neuen Medien zu, sind 
neue dramaturgische Muster, neue 
Genres gefragt. Seit dem Internet 
nun entwickeln sich Medien konver-
gent. Die bisher getrennten Medien 
öffentlicher Kommunikation bewe-
gen sich alle in Richtung des ver-

Im Blick am Abend vom 4. Juni 2010 erschien auf Seite 6 der erste Bericht zum Start von 
Migipedia. Bereits hier klingen die eingeflochtenen Basis-Narrative an: good guy gegen 
bad guy, ehrlich währt am längsten, der Kunde ist König, der gute Patron.

Im Beispiel klingen Grundge-
schichten schon an, wenn die Verant-
wortlichen das Projekt vorstellen. 
«Wir wollen keine Zensur üben», zi-
tiert Blick am Abend die Projekt-
leiterin von Migipedia. Sogar dem 
Chef der Konkurrenz stehe die Bühne 
Migipedia offen. «Auch Coop-Chef 
Loosli darf bei uns mitkommentie-
ren.» So spielt man mit offenen Kar-
ten, liebt man seine Feinde, macht 
man den Kunden zum König und 
lässt man Ehrlichkeit am längsten 
währen. So erzeugt man Reputation, 
so positioniert man die Migros.

Geschichten lenken Aufmerk-
samkeit, Emotionen und Verstehen. 
Wir neigen dazu, die Dinge im Sinn 
unserer Geschichten und Basisnarra-
tive wahrzunehmen. Was sich sperrt, 
blenden wir aus oder deuten wir um. 
Herstellung von Öffentlichkeit als 
Synchronisation von Diskursen – im-



[ Kommunikation ] Dezember 2010
zhaw-impact

19

netzten, mobilen Computers als der 
universalen Kommunikationsma-
schine. Damit ist der Medienwandel 
gekoppelt an die rasche Entwicklung 
digitaler, mobiler Informationssys-
teme, die immer flinker, intuitiver 
und umfassender werden.

Also sind neue dramaturgische 
Muster gefragt, mit denen die Eigen-
heiten dieser neuen Medien im Sinn 
der allgemein verständlichen Ge-
schichten für den öffentlichen Dis-
kurs genutzt werden können. Solche 
neuen Muster entstehen in allen Le-
bensbereichen dann, wenn sich neue 
Einfälle einzelner Nutzerinnen und 
Nutzer in Nutzungsgemeinschaften 
bewähren und einschleifen. 

Irgendjemand muss auf die Idee 
kommen, das Ranking aus Youtube 
zu kreuzen mit der Mitmach-Enzy-
klopädie Wikipedia und dem Tagging 
aus Youtube. An all das haben sich 
jüngere Mediennutzende heute ge-
wöhnt; der Mix davon aber ist neu 
und ermöglicht den Migipedia- 
Betreibern neben Kundenbindung 
auch Issues Management und Dis-

kursrahmung: Die Migros erfährt, 
wie ihre Produkte ankommen, und 
sie bestimmt, welche Geschichte Mi-
gipedia grundsätzlich erzählt. Dort 
auf der Startseite ganz oben stehen 
denn immer die am besten bewer-
teten Migros-Produkte – und nicht 
etwa die am meisten oder gar am kri-
tischsten bewerteten. Mitmachen 
können also alle, mit jeder Meinung, 
auch mit scharfer Kritik; sichtbar 
aber wird zuvorderst das Positive. So 
schreibt man automatisch Erfolgsge-
schichten, Erfolgsgeschichte.

Einfälle begünstigen

Die Geschichten bleiben, die Gen-
res ändern. Es reicht demnach nicht 
aus, bestehende Genres in neue Me-
dien  zu quetschen. Zwar zeigt die 
Mediengeschichte, dass jedes Medi-
um zuerst mit leicht angepassten 
Genres seiner Vorgänger bespielt 
wurde: Die erste gedruckte Bibel Gu-
tenbergs war das perfekte Ebenbild 
einer mönchischen Handschrift. Die 
ersten Zeitungen druckten Korre-
spondenz und Protokolle, das erste 
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Lehre am IAM

Sein Kernwissen für die Aus- und 
Weiterbildung entwickelt das IAM 
selbst. Ein Beispiel:  Niederhäuser, 
Markus / Rosenberger, Nicole (2011): 
Unternehmenspolitik, Identität und 
Kommunikation. Modell – Prozesse 
– Fallbeispiele. Wiesbaden. Im kon-
vergenten und allseits zugäng-
lichen Mediensystem sind Kon-
sistenz und Unverwechselbarkeit 
 zentrale Wettbewerbsfaktoren für 
Organisationen. Für die Kommu-
nikation heisst das: Sie soll sich 
 kon sequent an der Identität der 
Orga ni sation orientieren. Erst so 
entfaltet sie ihr Potenzial: Sie stiftet 
Iden tität, moderiert den internen 
Identitätsdiskurs und vermittelt die 
Identität prägnant nach innen und 
aussen. In einer so verstandenen 
identitätsorientierten Kommuni-
kation stellt Public Storytelling 
 Management eine wirkungsvolle 
Positionierungsstrategie dar.
www.linguistik.zhaw.ch/iam
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Radio liess die Nachrichtensprecher 
sozusagen die Zeitung vorlesen, das 
erste Fernsehen zeigte die Nachrich-
tensprecher beim Vorlesen von 
Radio nachrichten. Auch das Internet 
startete dramaturgisch verhalten, als 
Plattform von verlinkten schrift-
lichen Texten und später von Stand-
bildern, Audiodateien und Videos. 

Die Web 2.0-Bewegung aber setzt 
jetzt auf die Stärke konvergenter Me-
dientechnologie und verbindet Mas-
sen- und Individualkommunikation 
zu etwas Neuem: zu Social Media. 
Fernsehen, Nachschlagewerk und E-
Mail lassen sich ja nicht nur über die 
gleiche Plattform nutzen, sondern 
auch systematisch aufeinander be-
ziehen. Das dramaturgische Spiel an 
den Reibungsflächen von Individual- 
und Massenkommunikation, von 
Privatheit und Öffentlichkeit – das 
macht den Reiz von Social Media aus. 
Noch fehlen die Genres dazu; das 
dramaturgische Vakuum aber be-
ginnt sich zu füllen. In solchen Situa-
tionen gefragt ist Emergenz.

Emergenz bedeutet das spontane 

Entstehen von etwas grundsätzlich 
Neuem, vorher Undenkbarem: von 
einem neuen Ganzen, das mehr ist 
als die Summe seiner Teile. Leben auf 
der Erde ist emergent entstanden aus 
Energie und Materie. Social Media 
sind emergent entstanden aus Indi-
vidual- und Massenmedien. Als 
emergente Produkte bieten Social 
Media nicht nur die Möglichkeiten 
von Individual- und Massenmedien 
zusammen, sondern auch grund-
sätzlich neue Möglichkeiten, die sich 
nun in neuen kommunikativen Gen-
res einschleifen werden. Am Anfang 
solcher Genres stehen wiederum 
Einfälle für emergente Lösungen. 
Wer die Stärken der sich rasch wan-
delnden Medienumgebung für sich 
nutzen will, muss deshalb Emergenz 
systematisch ermöglichen, fördern 
und nutzen. 

Migros hat fürs Projekt Migipedia 
Leute geholt, die virtuos mit neuen 
Medien spielen können, und sie zu-
sammenarbeiten lassen mit Kolle-
gen, die das Konstante der Migros-
Kommunikation kennen und vertre-
ten: die Genossenschaftsidee, die 
Basisnähe, die Transparenz, den Wil-
len, «ein M besser» zu sein. Zusam-
men hat das etwas Neues ergeben – 
als Team, als Produkt und als Effekt. 
Nicht einmal der Chef der Konkur-
renz wurde auf die Blacklist gesetzt. 
«Coop steht nicht auf der Blacklist», 
jubelte Blick am Abend: Die Geschich-
te ging auf. Auch wenn Coop den 
«bad guy» spielen möchte, die 
 Migros bleibt «good guy». Das ist 
 Public Storytelling in Convergent 
Media: ein konzertantes Spiel auf 
 allen Kanälen, eine Verbindung von 
Emergenz und Konstanz, und die 
Vermittlung von Geschichten, die im 
Diskurs anschlussfähig sind.

Fazit: Kontrolle neu  
ausbalancieren

Migipedia ist ein Beispiel unter 
vielen, die jetzt und bald entstehen. 
Teile daraus werden sich als neue 
Genres, als Gestaltungs- und Nut-
zungsmuster einschleifen, und zwar 
in allen Berufsfeldern öffentlicher 
Kommunikation, also nicht nur in 
der Unternehmenskommunikation 
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von Firmen und Institutionen wie 
der Migros, sondern auch in der Be-
hördenkommunikation und im Jour-
nalismus – überall dort, wo große 
Anspruchsgruppen erreicht und ein-
gebunden werden wollen, deren Mit-
glieder sich in ihrer Mediensozialisa-
tion ans Mitreden gewöhnt haben. 

Immer wird es darum gehen, 
Kontrolle in herkömmlichen Be-
reichen an alle Nutzenden abzuge-
ben und neue Steuerungsformen für 
die Kommunikation zu entwickeln. 
Die neuen Genres für Social Media zu 
entwickeln und damit an Konstanten 
öffentlicher Kommunikation wie Pu-
blic Storytelling anzuknüpfen, das 
bedingt bestimmte Kompetenzen 
auf den Stufen der Organisation und 
der einzelnen Akteure. Diese Kompe-
tenzen erforscht und vermittelt das 
IAM Institut für Angewandte Medi-
enwissenschaft der ZHAW. Zwischen-
stand: Zentral fürs Ankommen im 
Web 2.0 sind die Fähigkeiten, grund-
sätzlich Neues zu entwickeln, zu 
schreiben auf allen Kanälen und mit 
anderen zusammenzuarbeiten:

• Innovationskompetenz: Je weiter 
die Welt, desto stärker ist die Kom-
munikationsentwicklung gekop-
pelt an Medienentwicklung und 
damit neu an die Computerent-
wicklung – die schnellste techno-
logische Entwicklung überhaupt. 
Kommunikationskonzeption ist 
damit immer auch Medienkon-
zeption: also die Schaffung eines 
dynamischen Gleichgewichts von 
Vertrautem und Neuem im steten, 
raschen Wandel der Medientech-
nologie. Gefragt ist Offenheit für 
Wandel und Emergenz und damit 
die Fähigkeit zur Innovation.

• Schreibkompetenz: Digitalisie-
rung bedeutet Verschriftlichung 
auf allen Kanälen. Die Welt wird 
zur vernetzten Datenbank. Ein-
mal Geäussertes ist potenziell 
überall und auf ewig greifbar, 
plasmatisch fixiert. Auch schein-
bar nebensächliche Kommunika-
tion in E-Mails und auf Facebook 
und Twitter wird zum Global 
Branding by the way, zur Identi-
tätskonstruktion im vibrierenden 
Umfeld. Gefragt sind Konsistenz 

Forschung am IAM

in seinem schwerpunkt «Öffentliche 
kommunikation: sprachen, Wissens­
transfer und Public storytelling» 
 betreibt das iaM anwendungsorien­
tierte Forschung. solche Forschungs­
vorhaben befinden sich immer an der 
transdisziplinären schnittstelle zwi­
schen verschiedenen systemrationa­
litäten. Genau diese kommunikativ 
gestalteten schnittstellen sind auch 
Gegenstand der iaM­Forschung, wenn 
aktuell etwa in verschiedenen For­
schungsprojekten die mediale Bericht­
erstattung über sicherheit, religion 
oder Gesundheit analysiert wird oder 
wenn die kommunikationsstrategien 
und ­praktiken entsprechender Orga­
nisationen unter die lupe genommen 
werden. Das iaM geht aktuell aber 
auch kritisch der Frage nach, inwiefern 
das internet und social Media die 
 arbeit in kommunikationsberufen 
 beeinflussen und verändern. 
www.linguistik.zhaw.ch/iam/forschung
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Beratung am IAM
im Messagedesign-Atelier IAM werden die kunden darin begleitet, strate­
gische Botschaften für die medienkonvergente öffentliche kommunikation 
zu entwickeln. Die ateliers richten sich an kommunikationsleitungen, Fach­
stäbe und einzelpersonen. im Mediendesign-Atelier IAM werden Medien­ 
und redaktionskonzepte sowie Produktionsprozesse im Bereich corporate 
Publishing evaluiert und weiter entwickelt – für unternehmen, Nonprofit­
organisationen sowie Marketing­ und kommunikationsabteilungen. im 
Schreibcoaching IAM werden redaktionen, kommunikationsabteilungen 
und einzelpersonen begleitet in Prozessen der Textproduktion und ihrer 
Optimierung in klassischen und crossmedialen umgebungen. 
www.linguistik.zhaw.ch/iam/beratung

in Argumentation und rahmender 
Erzählung, Bewusstheit bei der Fest-
legung der Zeichen wie beim Ab-
schätzen ihres Anschlusspotenzials 
– kurz: die Fähigkeit, ständig und 
multimodal zu schreiben.

• Kooperationskompetenz: Die Kehr-
seite technologischer Konvergenz 
ist dramaturgische Divergenz: Ge-
nerationen, Gemeinschaften, Regi-
onen kommunizieren unterschied-
lich, auch um sich als Gemeinschaft 
vom digital immer greifbareren 
Rest abzugrenzen. Gefragt sind Prä-
senz und Abgleich im inneren Team 
jedes Einzelnen, in Organisationen 
und Netzwerken und in der Öffent-
lichkeit, etwa via Social Media. Die 
eigenen Stärken und Schwächen 
kennen, anderen zuhören können, 
an den Schnittstellen zu anderen 
Experten effektiv handeln und das 
ganze Zusammenspiel ebenso iden-

titäts- wie gemeinschaftsbildend 
zu steuern, das braucht die Fähig-
keit zur strategischen, konzeptio-
nellen und operativen Zusam-
menarbeit.

Innovations-, Schreib- und Ko-
operationskompetenz prägen das 

Profil gegenwärtig und künftig er-
folgreicher Organisationen und 
Fachleute in der öffentlichen Kom-
munikation. Sie wissen, was Kom-
munikation bewegt. Dieses Wissen 
erzeugt und vermittelt das IAM in 
Forschung, Beratung, Aus- und Wei-
terbildung. 




