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KURZFASSUNG:
Der Beitrag skizziert ein funfstufiges Modell zum kommunikativen Identitdtsmanagement im Social Web.
Eine ausfihrlichere Darstellung findet sich in [1].

1 PROBLEMSTELLUNG

Das klassisch zentralistische und lineare Steuerungsverstandnis des Kommunikationsmanage-
ment stdRt angesichts aktueller Entwicklungen des Social Web zunehmend an seine Grenzen.
Jiingere, vornehmlich konstruktivistisch orientierte Managementansatze versuchen darauf mit
einem starker dezentralen und relationalen Verstandnis strategischer Kommunikation im Web
zu reagieren. Diese Ansatze behandeln dabei jedoch jeweils nur Teilaspekte des kommunikati-
ven |dentitdtsmanagments von Organisationen im Web.

2 DAS MODELL

Das vorliegende Modell bringt diese Ansatze auf Basis des Identitatsverstandnisses der relatio-
nalen Soziologie Whites [2] in einen systematischen Zusammenhang. Soziale Identitat wird
dabei nicht als essentialistischer Zustand, sondern als Effekt wechselseitiger Bezugnahme ver-
standen. Jede Form wechselseitiger Bezugnahme lasst sich des Weiteren auf struktureller (wie
und durch wen erfolgt Bezugnahme?) und kultureller (wie ist Beziehung zu interpretieren?)
Ebene naher spezifizieren. Auf dieser Basis lassen sich sodann bottom-up finf Stufen sozialer
Identitatsbildung durchdeklinieren, die sich auf das Feld organisationalen Identitdtsmanage-
ments im Social Web umlegen lassen.

3 FUNF STUFEN DES IDENTITATSMANAGEMENTS IM SOCIAL WEB

3.1 Stufe 1:

Fir den ersten identitatsbildenden Schritt der Beziehungsanbahnung legt White mit dem Kon-
zept des ,Footing“ nahe, dass dieser noch von starker wechselseitiger Interpretationsoffenheit
und einer strukturell eher indirekten Annaherung gepragt ist. Dies deckt sich mit managerialen
Empfehlungen zu einer inhaltlich spielerischen, deutungsoffenen Erstpositionierung im Social
Web [3] und findet auf technisch-struktureller Ebene in implizit handlungsanweisenden ,Af-
fordances” seine Entsprechung [4].

3.2 Stufe 2:

Fir weiterfihrende Beziehungs- und Netzwerkpflege zeigt White mit dem Konzept des ,Face®
nun, dass diese von einer interpretativen Aufrechterhaltung wechselseitiger Erwartungen sowie
dadurch strukturell stabilisierten Bezugnahmen abhangig sind. Der Ruf nach einem reziprozi-
tatsorientierten Umgang mit Stakeholdern im Web [5] sowie die Einrichtung entsprechender
Infrastruktur zur Reaktualisierung von Erwartungen mittels Vorschlags- und Filteralgorithmen [6]
knlpft daran an.

FFH2015-PS-34 S.1



3.3 Stufe 3:

Genauso wichtig wie die Pflege bestehender Beziehungen ist fir soziale Identitatsbildung je-
doch auch das Vermdgen zu flexiblen Bezugswechseln, wie White anhand des Konzepts des
~owitching“ zeigt. Ein aktuell stark propagiertes ,emergentes Strategieverstandnis im Social
Web [7] sowie der heterarchische Organisationsmodus des ,Permanently Beta“ [8] stellen dazu
die jeweiligen Managementkomplemente auf interpretativer und struktureller Ebene dar.

3.4 Stufe 4:

Trotz aller Flexibilitat und Anpassungsfahigkeit kann soziale Identitatsbildung langerfristig nur
gelingen, wenn auch gewisse Wiedererkennbarkeit nach aulRen gewahrleistet ist. White stellt
dazu das Konzept einer eher vage gehaltenen identitaren ,Storyline“ vor, die es sodann in ,Sto-
rysets” an konkrete Bezugskontexte anzupassen gilt. Daran schlielen nun Abhandlungen zum
Image-Management im Social Web an. Diese sprechen sich zunehmend fiir ,polyphones®
Imageverstandnis aus [9], womit gemeint ist, ein vage gehaltenes Gesamtimage erst situativ
unter Miteinbeziehung konkreter Stakeholderanliegen und -interpretationen auszugestalten.

3.5 Stufe 5:

SchlieBlich stellt sich noch die Frage nach der Integration der oben genannten Stufen in eine
Gesamtidentitat. White nennt dazu das Konzept der ,Institution” als Ubergeordneten normativen
Deutungsrahmen sowie das Konzept des ,Stils“ im Sinne identitatstypischer, habitualisierter
Verhaltensweisen. Eine manageriale Entsprechung dazu stellt das Modell ,flexibler Integration®
dar [10]. Dieses empfiehlt im Kommunikationsmanagement von zentraler Stelle mit ,Common
Starting Points“ und ,Common End Points“ nur einen groben normativen Handlungsrahmen
vorzugeben und lokalen Kommunikationsteams die Mdglichkeit zur Entwicklung eines eigen-
stédndigen Problemldsungsstils in Form von ,Common Process Rules” zu Uberlassen.
Tabelle 1 stellt die finf Stufen des Modells nochmals im Uberblick dar.

Tabelle 1. Finf Stufen des Identitdtsmanagements im Social Web (eigene Darstellung in Anlehnung an
[2]

Stufen der Identitatsbildung Kulturell Strukturell
Beziehungsanbahnung Interpretationsoffenheit Indirekte Bezugnahme
Beziehungs- & Netzwerkpflege Reziprozittsorientierung Reaktualisierung von Bezugnahmen
Bezugswechsel Emergentes Strategieverstandnis Heterarchische Organisation
Image Vages Gesamtimage Polyphone Imageanpassung
Integration Common Starting & End Points Common Process Rules
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