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Abstract: Die Angewandte Linguistik ist in der Lage, Beiträge an die strategische 
Organisationskommunikation zu leisten. Diese ist mit den Herausforderungen 
vernetzter partizipativer Öffentlichkeiten konfrontiert, für deren Analyse sich 
praxistheoretische Ansätze eignen (1). Ein Beispiel dafür ist die Frage nach den 
Diskursstrategien vernetzter Organisationen. Solche Strategien werden typi-
scherweise durch kollektive, iterative und experimentelle Praktiken entwickelt, 
für die der Begriff Message Design steht (2). Ein Projekt im Rahmen der aussen-
politischen Vertretung der Europäischen Union (EU) in der Schweiz zeigt auf, wie 
Message Design im Berufsalltag vollzogen werden kann – und wie sich entspre-
chende Erkenntnisse in Forschungsgemeinschaften von Wissenschaftlern und 
Praktikerinnen gewinnen lassen (3).

1  Angewandte Linguistik der 
Organisationskommunikation

Die Angewandte Linguistik leistet Beiträge an die Lösung sprachbezogener Pro-
bleme in der Lebens- und Berufswelt (Knapp & Antos, 2011: xiii–xiv). Dafür sind 
Handlungsgemeinschaften von Forscherinnen und Praktikern hilfreich (Wenger, 
McDermott & Snyder, 2002: 3; Perrin, 2012). Neben der wissenschaftlichen Rigo-
rosität verschreibt sich die Angewandte Linguistik dabei der kritischen Reflexion 
ohne Rücksicht auf disziplinäre Grenzen. Das kann auch für die strategische 
Organisationskommunikation fruchtbar sein.

1.1  Vernetzte strategische Organisationskommunikation

Der Begriff der strategischen Kommunikation steht für Praktiken, die Organisa-
tionen ihren Zielen näherbringen, indem sie den öffentlichen Austausch suchen 
und führen (Hallahan, 2007; Holtzhausen & Zerfass, 2013, 2015: 4). Strategische 
Kommunikation ist damit eine Variante von Organisationskommunikation als der 
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generellen Praxis distinktiver Vernetzung von Kommunikationsbeiträgen (McPhee 
& Zaug, 2009; Szyszka, 2009; Taylor & van Every, 2011; Theis-Berglmair, 2013).

Im Zuge des sozialen und medialen Wandels sieht sich die strategische Orga-
nisationskommunikation nicht allein durch rezeptive, sondern auch durch par-
tizipative Öffentlichkeiten herausgefordert (Holtzhausen & Zerfass, 2015: 10–13). 
Sie vollzieht sich deshalb nicht linear, sondern gerät zur emergenten, kontrover-
sen, medialisierten und unwägbaren Prozedur der „Explikation von Intention“ 
(Kuss et al., 2013: 217; s. a. Holtzhausen & Zerfass 2015: 12–13; Stücheli-Herlach & 
Grand, 2014). Dadurch verweben sich organisationale und öffentliche Kommuni-
kationsnetzwerke wechselseitig (Raupp, 2011; Schmidt 2013): Jegliches Kommu-
nikationsangebot kann immer und überall mit beliebigen Alternativen verglichen 
werden. Damit wird das herkömmliche „dialogische“ Prinzip strategischer Kom-
munikation (Grunig & Grunig, 1992) unterwandert: Dritte hören, lesen, kommen-
tieren ständig mit und müssen deshalb permanent einbezogen werden. Dadurch 
greifen „interne“ und „externe“ Kommunikation ineinander (z. B. durch digita-
les Whistleblowing), formelle und informelle Kommunikationsstile vermischen 
sich (z. B. durch Corporate Blogging) ebenso wie Dialog und Persuasion (z. B. 
durch Content Marketing). Im Netzwerk vervielfachen sich dadurch Chancen wie 
Risiken strategischer Kommunikation (Baecker, 2008).

1.2  Der Ruf nach relevantem Wissen

Die Folge sind Herausforderungen auch beim Sprachgebrauch. Auf multimedia-
len Plattformen müssen konsistente und zugleich dialogoffene Botschaften ange-
boten werden (Stücheli-Herlach & Perrin, 2013: 25–34; Holtzhausen & Zerfass, 
2015: 10). Sprachliche Routinen stehen auf dem Prüfstand (Habscheid, 2008; 
Jakobs, 2008). Ein Dialog ist, wenn überhaupt, nur unabhängig von Zeit, Ort und 
Beziehungsgrad möglich – dessen „Hyperrealität“ kennt dabei eigene soziale 
und technische Regeln (Schmidt, 2013: 37–40). Routinen wie Regelverletzungen 
können in Shitstorms rasch und kontrovers thematisiert werden (Himmelreich & 
Einwiller, 2015).

Die Schwierigkeiten der Entwicklung einer „Metakonversation“, einer 
„gemeinsamen Sprache“ der Organisation und ihrer Umwelten liegen auf der 
Hand (Robichaud, Giroux & Taylor, 2004: 624–625; Stücheli-Herlach, Urbahn & 
Heinicke, 2012: 27–33; Holtzhausen & Zerfass, 2013: 81; Rüegg-Stürm & Grand, 
2015: 94–113). Weil Lösungsangebote wie die „Integrierte Kommunikation“ oder 
die „Konzeptionslehre“ an Orientierungskraft einbüssen (Nothhaft & Wehmeier, 
2013: 324 f. und 320 f.; Nothhaft & Bentele, 2015: 704 f.), steht die praktische Rele-
vanz wissenschaftlicher Beiträge in Frage.
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1.3  Mit Angewandter Linguistik zur Praxistheorie

Die Forderung an die Wissenschaft, sie solle ein Stück des Terrains „praktischer 
Klugheit“ zurückerobern (Wehmeier, Rademacher & Zerfass, 2013: 16; Nothhaft 
& Wehmeier, 2013: 319), ist daher verständlich. Voraussetzung dafür ist freilich, 
dass die genuine Vernetzung sprachlich-kommunikativen Organisationshan-
delns mit seinen Umwelten theoretisch reflektiert werden kann (Schatzki, 2016: 
32–35) – jene Vernetzung also, die so manchen Versuch gradliniger Umsetzung 
strategischer Intentionen scheitern lässt. Es bietet sich an, dafür den practice 
turn in den Sozialwissenschaften zu nutzen (Schatzki, 1996; 2001; Deppermann, 
Feilke & Linke, 2016).

Demnach sind Organisationen keine fixen Entitäten, sondern hochgradig 
vernetzte Formen kommunikativer Praktiken, die als Diskurspraktiken definiert 
werden können (Westwood & Linstead, 2001; Heracleous, 2006; Taylor & van 
Every, 2011; Cooren, 2015). Der Gebrauch von Sprache macht zwar nicht die ganze 
Praxisform aus, ohne den Gebrauch von Sprache aber gäbe es sie nicht (Hille-
brandt, 2014: 58–61; Deppermann, Feilke & Linke, 2016: 3–11; 12–13).

In dieser praxistheoretischen Perspektive ist die Diskurshandlung die kleinste 
Untersuchungseinheit einer Linguistik der Organisationskommunikation (Spiess, 
2011: 540–543; Fetzer, 2014: 36–37). Sie verknüpft Kommunikationsangebote mit 
Sinnstrukturen der Umwelt (Kontextualisierung) – und wird dadurch zum ver-
stehbaren Ereignis in einer bestimmten Situation (Gumperz, 1992: 41; Otto, 2006: 
172–176). Sie bringt Kommunikationsangebote in bestimmte Formen (Formierung) 
– und wird damit anschlussfähig für Dritte (Larsen-Freeman & Cameron, 2008: 
161–195). Sie realisiert schliesslich Kommunikationsangebote in diesen Formen 
mit den semiotischen Ressourcen verschiedener Modi und Medien (Realisierung) 
– und schafft damit die Möglichkeit situativ angepasster Reproduktion, Variation 
und Transformation (Luginbühl & Perrin, 2010).

2  Mit Message Design zur Diskursstrategie

2.1  Corporate Messages

In der strategischen Organisationskommunikation orientieren sich Diskurs-
handlungen an Diskursstrategien, die in den Berufsfeldern häufig als Corporate 
Messages bezeichnet werden: Sie zeigen auf, wie organisationale Aussagen mit 
öffentlicher Kommunikation vernetzt werden können (Huck-Sandhu, 2014). Dabei 
suggerieren verbreitete „Rezepte“ wie die AIDA- oder die KISS-Regel (Moffitt, 2004: 
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352–354), dass einfache semantische oder syntaktische Kriterien für den Erfolg ent-
scheidend seien.

Solche Vereinfachungen verbieten sich aus praxistheoretischer Sicht: Denn 
Kontexte, Formen und Realisierungen von Diskurshandlungen bedingen sich 
wechselseitig. So führen komplexe Kontexte zu differenzierten Formkonstrukten, 
welche wiederum in sehr einfachen, aber gereihten Schritten realisiert werden; 
scheinbar „einfache“ Aussagen müssen durch Ambiguierung oder Distanzierung 
abgesichert werden (Berger, 1997: 234–237). Eine strategisch ausgerichtete Dis-
kurshandlung folgt also einem jeweils situativ angepassten, dabei hochgradig 
voraussetzungsreichen Muster – der „Kollaps“ lebensweltlicher Aussageroutinen 
ist die Voraussetzung für deren Erfolg (Moffitt, 1999: 88–91).

2.2  Message Design in der Organisationspraxis

Corporate Messages können in der vernetzten Organisationspraxis also nicht 
einmalig und abschliessend dekretiert werden. Vielmehr entstehen sie in kol-
lektiven, iterativen, reflexiven Prozessen des „Designs“ (Simon, 1996: 11–138; 
Krippendorff, 2006; Grand, 2012). Und wie Message Design (Hallahan, 2007: 11; 
Stücheli-Herlach & Perrin, 2013: 25–34) professionell praktiziert und verbessert 
werden kann, wird zu einer Schlüsselfrage der Angewandten Linguistik strategi-
scher Organisationskommunikation.

3  Message Design im Berufsalltag

3.1  Von der Handlungsgemeinschaft zur Erkenntnis

Ein Projekt der Delegation der Europäischen Union für die Schweiz (nachfol-
gend EEAS-CH genannt) bietet Einblicke in diese Praxis. Ziel des Projektes war 
es, die Kommunikationsarbeit der 28 Botschaften von EU-Mitgliedsländern in der 
Schweiz zu verbessern und Erkenntnisse über Message Design zu gewinnen.

Das Projekt rührte von einer CAS-Abschlussarbeit an der ZHAW her. Deren 
Autor war schon in dieser Zeit Informationsbeauftragter der EEAS-CH und 
Leiter des Projekts (Libiszewski, 2012). Seine umfangreiche Projektdokumenta-
tion wurde im Rahmen einer MA-Abschlussarbeit an der ZHAW durch ein nar-
ratives Experteninterview mit dem Projektleiter ergänzt (Wullschleger, 2015). 
Sie konnte später als Datenkorpus einer teilnehmenden Beobachtung verwen-
det werden; im Zuge eines dokumentarisch-interpretativen Verfahrens wurden 
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„Kristallisationsmomente“ strategischen Diskurshandelns identifiziert und aus-
gewertet, um einen Beitrag an eine Grounded Theory der Praxisform Message 
Design zu leisten (Hillebrandt, 2014: 46 f.; Krotz, 2005: 179–185; Vogd, 2009: 
53–63 und 41–43).

Das Projekt verlief über drei Phasen, die sich aus den Foki diskursiven Han-
delns ergeben (s. Abb. 1). Die Aktivitäten in den drei Phasen und ihre Wirkungen 
bündeln sich zu ineinander verschränkten strategischen Praktiken, die – anhand 
von Äusserungen des Projektleiters in vivo kategorisiert – als „Integration“, „Ver-
dichtung“ und „Umsetzung“ einer Corporate Message der EU in der Schweiz 
bezeichnet werden können.

3.1.1  Kontextualisierung durch Integration

Die Kontextualisierung der Corporate Message gelang im Projekt durch eine Praxis 
der „Integration“ von Beteiligten und ihrer Perspektiven sowie des Wissens über 
die kommunikativen Kontexte.

Ein Vehikel dafür war eine Inhaltsanalyse von Medienberichten über Auftritte 
von EU-Vertretern in der Schweiz, die Mängel bezüglich der Präsenz und Koor-
dination der strategischen Organisationskommunikation der EEAS-CH zu Tage 
förderte (Libiszewski, 2012). Verbesserungen erfolgten allerdings nicht friktions-
los. Bedenken wegen der Verbindlichkeit hemmten den Prozess. In Kristallisati-
onsmomenten entwickelte der Projektleiter den Titel „Communicating Diversity 

Abb. 1: Phasen, Aktivitäten, Performanzen und Praktiken von Message Design am Beispiel der 
EEAS-CH
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in Unity“ und den Slogan „Telling your own European story“ (Libiszewski, 2015: 
Kap. 3.8.2). Mit diesem Diskurshandeln verknüpfte er die Corporate Message mit 
dem Deutungsmuster „föderalistischer Einheit der Vielfalt“ und markierte sie als 
legitimes Ereignis in einem bekannten Kontinuum.

3.1.2  Formierung durch Verdichtung

Die Formierung der Corporate Message gelang durch eine Praxis der „Verdich-
tung“ der Strategie-Idee. Nachdem in der Projektgruppe relevante Themen, Ziel-
gruppen und mögliche Medien ausgeleuchtet worden waren, sollte es in der Folge 
um konkrete Formulierungen gehen. Die Diskussion dazu lancierte der Projekt-
leiter mit einem Erstentwurf. Nach einer Diskussion um die Tauglichkeit des Vor-
schlags entwickelte die Gruppe eine Revision – und einigte sich damit zugleich 
auf eine Lösung:

The EU is a community of 28 sovereign individual states who share basic values. They 
We have decided to pool their our sovereignty in selected areas so solve achieve common  
problems objectives jointly.(Libiszewski, 2015: 15).

Die Gruppe strich also zunächst das Adjektiv „sovereign“ (es wurde erst später 
durch „individual“ ersetzt) mit der Begründung, dass das Schlagwort  der 
Souveränität im schweizerischen Diskurs umstritten und dadurch nicht anschluss-
fähig für die eigenen Zugänge der einzelnen Staaten sei. In der anschliessenden 
Diskussion des zweiten Satzes ersetzten die Beteiligten die Pronomina „they/
their“ durch „we/our“, und kreierten damit ein Muster, das der strategischen Idee 
genau entsprach, diese aber in eine durch Einzelne leicht erzählbare Form der 
ersten Person Plural brachte.

3.1.3  Realisierung durch Umsetzung

Die Realisierung der Corporate Message gelang in jenen Schlüsselmomenten des 
Projekts, in denen der Projektleiter die Strategie als „magic triangle“ konzipierte: 
Diese diagrammatische Realisierung leistete nicht nur eine „Verdichtung“, 
sondern zeigte zugleich den Spielraum künftiger „Umsetzungen“ in variationsrei-
cher Form auf (s. Abb. 2).

Entlang dieser Verknüpfungsschemen und -möglichkeiten konnte die Cor-
porate Message zu verschiedenen Anlässen wie dem Europatag und in verschie-
denen Medien wie Twitter, rednerischen Ansprachen und Broschüren jeweils 
 angemessen realisiert werden.
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Das Projektbeispiel zeigt nicht nur auf, dass Message Design eine strategische 
Praxis der vernetzten Organisationskommunikation ist; es modelliert auch erfor-
derliche Praktiken auf konkrete, professionell anwendbare Weise.
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