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Spektrum  Paradigma der Marketingkommunikation

Kommunikationsparadigma 
im Wandel

Auf dem Weg  
zum kommunikativen 
Ökosystem

Die Digitalisierung bietet aus einer kommunikativen Perspektive neue Potenziale, die 
Effi]ien] bestehenGer .ommXnikationsSro]esse ]X Yerbessern �2StimierXng�� Gaf¾r  
neXe organisatorische 0¸glichkeiten ]X schaffen �7ransformation� oGer aber bisher nicht 
Gagewesene� :ert schaffenGe .ommXnikationsmoGelle �'isrXStion� ]X realisieren. 'ieser 
%eitrag beleXchtet Gie +eraXsforGerXngen XnG .onseTXen]en Ger 'igitalisierXng f¾r 
kommXnikatiYe �kosysteme. Er ]eigt anhanG GigitalisierXngsbeGingter 9er¦nGerXngen  
in ]entralen 'imensionen Ges 0anagements XnG 0arketingkommXnikationsSro]esses 
Gen resXltierenGen 3araGigmenwechsel aXf.

Prof. Dr. Konrad Zerr, Prof. Dr. Jörg Tropp, Prof. Richard Linxweiler
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Spektrum  Paradigma der Marketingkommunikation

M arketingkommunikation ver-
steht sich als das zielorientier-
te Initiieren und Gestalten von 

bedeutungsvermittelnden und Wert 
schaffenden sozialen Interaktionspro-
zessen mit Mitgliedern der für die Errei-
chung der Marketingziele relevanten  
internen und externen Zielgruppen (Bur-
kart, 2019, Tropp, 2019). Digitalisierung 
führt zu einer neuen Vorstellung von 
Marketingkommunikation, der ein para-
digmatisches Verständnis von einem 
kommunikativen Ökosystem zugrunde 
liegt. Darunter verstehen wir das multila-
terale Beziehungsgefüge zwischen einer 
Vielzahl der an den sozialen Interaktions-
prozessen beteiligten, ihre jeweiligen 
Ressourcen einbringenden menschlichen 
und maschinellen Akteuren und deren 
kommunikationsrelevantem Lebens- und 
Handlungsraum. Dass sich dieses Para-
digma mehr und mehr durchsetzt, ist auf 
tiefgreifende technologische Einflüsse 
zurückzuführen. Sie führen zu einer Auf-
lösung der bisherigen handlungsleitenden 
Annahmen der Marketingkommunika-
tion und zum Entstehen neuer kommuni-
kativer Grundauffassungen. Wie diese  
aussehen, lässt sich anhand der Verände-
rungen in den zentralen Dimensionen  
des Kommunikationsprozesses aufzeigen 
(Lasswell, 1948). Damit konkretisieren 
wir die Diagnose von Lies (2019), der mit 
Blick auf die Digitalisierungsprozesse im 
Marketing einen methodischen, techni-
schen und kulturellen Paradigmenwech-
sel konstatiert (grundlegend zum Thema 
Paradigmenwechsel s. Kuhn, 1996). Der 
aus der Digitalisierung resultierende 
Wandel des Kommunikationsparadigmas 
im Marketing kann modellhaft darge-
stellt werden (Abbildung 1) und wird im 
Folgenden näher erläutert.

1. Management

Big Data schaffen eine nicht gekannte 
Transparenz zur Beschreibung und Er-

klärung individuellen Kommunikations-
verhaltens mit neuen rechtlichen und 
ethischen Herausforderungen für das 
Management der Marketingkommuni-
kation. Backhaus/Paulsen sprechen dies-
bezüglich vom Homo Digitalis und stel-
len dazu fest, dass „... der Anbieter über 
mehr Informationen als der Nachfrager 
selbst ... (verfügt)“ (Backhaus & Paul-
sen, 2018, S. 114). Digital-Twin-Techno-
logien ermöglichen, die Akteure des 
kommunikativen Ökosystems in ihren 
Merkmalen in hoher Auflösung abzubil-
den. Ubiquitous Computing und Verfah-
ren der Künstlichen Intelligenz, wie z.B. 
Muster erkennende Verfahren des ma-
schinellen Lernens, ermöglichen es, sehr 
präzise die kommunikativen Rahmenbe-
dingungen der Wahrnehmung von Bot-
schaften in Echtzeit zu identifizieren, 
d.h. nachzuvollziehen, welches Kommu-
nikationsformat, wann, zu welchem An-
lass, in welcher Form, welche Wirkung 
beim Rezipienten individuell erzielt. 
Dies führt zu einer deutlich präziseren 
Steuerbarkeit der Kommunikationspro-
zesse. Streuverluste werden reduziert, 
Effekte auf das Verhalten des Individu-
ums werden mittels Performance-Kenn-
zahlen messbar. 

Der präziseren Steuerbarkeit der auf 
das Individuum gerichteten Kommuni-
kation steht ein Kontrollverlust auf der 
Ebene des übergeordneten kommunika-
tiven Ökosystems gegenüber (Muñiz & 
Schau, 2011). Digitalisierung steigert die 
Komplexität seines Beziehungsgefüges 
u.a. durch eine Vervielfachung der agie-
renden Akteure sowie den Einsatz kom-
plexer technischer Tools als Ressource 
der Echtzeitkommunikation. Die Kom-
plexität der kommunikativen Netzwerke, 
wie sie sich bspw. in Social Media zeigt, 
führt im Kommunikationsmanagement 
zum Verlust der patriarchalischen Deu-
tungshoheit über die eigenen kommuni-
kativen Botschaften. Bedeutungszuwei-
sungen werden nun in einem diskursi-
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Spektrum  Paradigma der Marketingkommunikation

Management

Kommunikationsprozess

Paradigmenwechsel

Intuition weicht 
analytischer Präzision 

Vom patriarchalischen 
zum kooperativen Deuten 

Vom Menschen 
zum Mensch-

Maschine-
Konglomerat

Von der
 Kreativität zur 
kontextuellen 

Relevanz

Kontextualisierung der 
Kommunikation  im

kommunikativen Ökosystem

Daten

Algo-
rithmen

Automa-
tisierung

• Tracking- und Sensor-
   technologien
• Datenspeicher- und 
   Zugriffsmöglichkeiten 
   (Cloud)
• Neue Rechner-
   architekturen

Technologische 
Entwicklungen

vom Empfänger
zu vernetzten
Co-Producern

Von Asynchronität
zu multipler 
Synchronität

von psychologischen 
Effekten zur

kooperativen 
Wertschöpfungen 

vieler Akteure

Kommunikator Botschaft Rezipient Medium Effekt

Multilateralität Multioperationalität Multioptionalität

Grundauffassungen:

ven, nur eingeschränkt steuerbaren 
Prozess zwischen den Akteuren des 
Ökosystems ausgehandelt. Jeder Ak-
teur bringt gleichberechtigt seine Res-
sourcen zur Deutung der Botschaften 
ein und leistet einen Beitrag zu einer 
sich kollektiv konstituierenden Deu-
tungsvariante. Daraus folgen für die 
Kommunikation neue Herausforderun-
gen, die unter den Begriffen der Parti-
zipation bzw. Ressourcenintegration 
gebündelt werden können. Kohli, Suri 
und Kapoor (2015, S. 35) stellen z.B. 
die Frage: „Will social media kill bran-
ding?“ Andere Autoren fordern neue 
Ansätze der Markenführung, z.B. ein 
„user generated branding“ (Burman, 
Arnhold & Becker, 2010, Geurin & 
Burch, 2017). Und Khajeheian und Eb-
rahimi (2020) sehen in einem „value 
co-creation“-Ansatz die Chance, Mar-

Diskussionen werden auch hinsichtlich 
der Marketingkommunikation geführt 
(Feiks, 2018). Carl und Lübcke (2018) 
postulieren z.B.: 

„Kundendialog hiess in der Vergan-
genheit die Kommunikation zwischen 
zwei Menschen – dem Kunden und dem 
Angestellten eines Unternehmens. In 
Zukunft meint es den Dialog zwischen 
Künstlichen Intelligenzen.“ (S. 8).

Auch wenn man diesem Szenario 
nicht zugeneigt sein möchte, der Einzug 
digitaler Technologien in allen Phasen 
des Kommunikationsprozesses ist nicht 
mehr zu übersehen, angefangen bei der 
kommunikativen Analyse, über Kon-
zeption und Kreation, der Mediapla-
nung, Distribution & Aussteuerung 
(Programmatic) bis hin zur kommuni-
kativen Wirkungskontrolle. Dabei 
bleibt der Einsatz elektronischer Auto-

kenloyalität zu steigern und neuen 
Wert zu generieren. 

2. Kommunikations-
dimensionen

2.1 Kommunikatoren („Who says“):  
vom Menschen zum Mensch-/
Maschine-Konglomerat

Mit der Verbreitung Künstlicher Intel-
ligenz stellt sich die Frage, welche Rol-
le dem Menschen zukünftig im wirt-
schaftlich-sozialen Gefüge zukommen 
wird. Die Vorstellungen bewegen sich 
zwischen Dystopien, die von der Subs-
titution des Menschen durch Künstli-
che Intelligenz ausgehen, und kohlen-
stoffchauvinistischen Positionen, die 
die Einzigartigkeit des Menschen ge-
genüber allem anderen betonen. Solche 

4Xelle� Eigene 'arstellXng.

Abb. 1: Der Paradigmenwechsel der Marketingkommunikation 
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Kreativität als Reaktion auf den Infor-
mation-Overload erfolgte, geschieht 
dies heute über die kontextgesteuerte 
Relevanz einer Information in einer 
konkreten Situation (Fahr & Bell, 2016). 
Zerr, Albert und Forster (2017) spre-
chen diesbezüglich im Rahmen ihres 
Contextual-Marketing-Ansatzes von 
„akutem Kontext“ und grenzen diesen 

vom „latenten Kontext“ ab. Wert schaf-
fende kognitiv-emotionale Informati-
onsverarbeitungsprozesse werden 
durch Kommunikationsangebote ange-
stossen, die in einer akuten Kontextsitu-
ation, d.h. „im Moment der Wahrheit“, 
für den individuellen Interaktionspart-
ner von Bedeutung sind und in ange-
messener Form präsentiert werden. 
Technologische Möglichkeiten schaffen 
dafür die Voraussetzung. Sie begründen 
neue (Wert-)Erfahrungen während der 
Nutzung digitaler Medien, die wohl 
auch die Erwartungen an einen Wert 
schaffenden Einsatz anderer Kommuni-
kationsinstrumente prägen werden 
(Feiks, 2018). 

Was wohl bleibt, ist, dass Men-
schen auch im digitalen Zeitalter Akti-
vierung benötigen, um Kommunikati-
onsangebote zu verarbeiten. Was sich 
mutmasslich verändert, sind die Akti-
vierungsmechanismen. Marketing-
kommunikation im digitalen Umfeld 
setzt in späteren Phasen des Aktivie-
rungsprozesses an als traditionelle 
Werbung. Kreativität muss neu begrif-
fen werden, nicht beschränkt auf die 
Schaffung einer originellen Botschaft, 
sondern weiter gefasst auf die kreative 

Zusammenfassung

'as GXrch 'igitalisierXng 
geschaffene neXe 3araGigma 
Ger 0arketingkommXnikation 
ist geSr¦gt GXrch Gen �ko   
systemgedanken, in dem eine 
9iel]ahl heterogener� mit 
einander vernetzter Akteure 
gleichberechtigt XnterschieG
liche 5essoXrcen in Gen 
kommXnikatiYen :ertsch¸S
fXngsSro]ess einbringen. Es 
er]wingt eine 9er¦nGerXng 
im kommXnikatiYen 0anage
mentstil� aber aXch in Ger 
$XsgestaltXng Ges 0arketing
kommunikationsprozesses 
und den anvisierten kommu
nikatiYen :irkXngen.

maten nicht nur dem marketingtreiben-
den Unternehmen im kommunikativen 
Ökosystem vorbehalten. Auch anderen 
Akteuren steht die automatisierte oder 
teilautomatisierte Kommunikation of-
fen, allen voran den direkten Adressa-
ten der Marketingkommunikation. Es 
wandelt sich die Bedeutung des Men-
schen im Kommunikationsprozess – er 
kann entweder in einzelnen Phasen 
oder über alle Phasen hinweg ganz oder 
teilweise substituiert werden (durch au-
tonome Systeme). Oder aber es verän-
dert sich die Art und Weise, wie er sei-
ne kommunikativen Aufgaben erfüllt 
(durch Einsatz von Assistenzsystemen). 
Dabei übernehmen Mensch-/Maschi-
ne-Konglomerate zunehmend auch kre-
ative Aufgaben innerhalb der Kommu-
nikation. Kreativität bleibt nicht länger 
eine Domäne des Menschen (Boden, 
2004, Feiks, 2018). Verfahren der 
Künstlichen Intelligenz sind inzwi-
schen in der Lage, bei der Kreation von 
Bild-, Sprach- oder Textbotschaften zu 
unterstützen und sogar eigenständige 
kreative Leistungen hervorzubringen 
(Volland, 2018, Du Sautoy, 2019).

2.2 Botschaften („what“):  
von der Kreativität zur Relevanz

Kreativität gilt als herausragender Er-
folgsfaktor in der Werbung (Briese-
meister, 2015). Im Lichte der Digitali-
sierung gerät dieses Mantra ins Wanken. 
Für die Marketingkommunikation ins-
gesamt erscheint es jedenfalls nicht 
mehr gültig. Dort ist nämlich eine mit 
der Digitalisierung verbundene Ver-
schiebung der Instrumentengewichte 
weg von Werbung, hin zu anderen Inst-
rumenten der Marketingkommunika-
tion (insbes. Programmatic-Marketing) 
zu erkennen (Dentsu Aegis Network, 
2020). Sie schaffen kommunikativen 
Wert primär durch kontextuelle Rele-
vanz statt durch die in der klassischen 

Kommunikation oft priorisierte kreati-
ve Gestaltung der Botschaft. Es kann 
eine Entwicklung weg von der kreati-
ven Positionierung hin zur relevanten 
Kommunikation über die Marke als 
Medium (Tropp, 2016, S. 134) konsta-
tiert werden. Dies generiert neue Kom-
munikationsregeln mit veränderten Er-
folgsfaktoren. Das bedeutet keinesfalls, 

dass Kreativität in der Marketingkom-
munikation keine Rolle mehr spielt. 
Aber das Kreativitätsverständnis verän-
dert sich. Feiks prognostiziert für die 
Kreativbranche eine Entwicklung hin 
zur Überwachungsindustrie (Feiks 
2018). Wo früher die Aktivierung über 

Mit der Verbreitung Künstlicher Intelligenz 
stellt sich die Frage, welche Rolle dem 
Menschen zukünftig im wirtschaftlich- 

sozialen Gefüge zukommen wird. 
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Gestaltung kommunikativer Wert-
schöpfung durch ein kreatives Kontext- 
und Touchpoint-Management entlang 
der Customer- Journey. Konsequenter-
weise fordert der Präsident der Deut-
schen Werbewissenschaftlichen Gesell-
schaft (DWG) ein neues Verständnis 
von Kreativität, das sich weniger auf 
inhaltliche Aspekte konzentriert, son-
dern mehr auf die ausgefallene Orches-
trierung von Massnahmen in digitalen 
Medienumfeldern (Dahlhoff, 2019).

2.3 Rezipienten/Kunden  
(„to whom“): vom Empfänger 
zum Co-Producer

Seit 2004 wird die Service-Dominant- 
Logic (SDL) als Paradigma des Marke-
tings diskutiert. Danach stellen auch 
Marken und Marketingkommunikation 
Ressourcen zur Kreation von Wert für 

meinsamen Wertschaffung in zukünf-
tigen Interaktionssituationen. Digi-
talisierung beschleunigt somit ein 
Trading-up der Erwartungen an Kom-
munikation. Diese schafft eigene Wer-
te und ist nicht länger nur Instrument 
zur Wertschaffung für Marketingge-
genstände bei Rezipienten. Sie kann 
und muss zunehmend selbst Wert 
schaffend für ihre Co-Producer sein.

2.4 Medium ( „in which channel“): 
von Asynchronität zu multipler 
Synchronität

Neben der aus Sicht der Marketingtrei-
benden ambivalent zu beurteilenden 
Steuerbarkeit verändern die technolo-
gischen Fortschritte zentrale Eigen-
schaften der Medien. Synchrone Kom-
munikat ionsprozesse mit hoher 
Reaktionsgeschwindigkeit und Reich-
weite lösen die zeitversetzte asynchrone 
Kommunikation der nicht-interaktiven 
Medien ab. Echtzeitdatenverarbeitung 
ermöglicht automatisierte Echtzeitana-
lyse mit daraus abgeleiteter synchroner 
Echtzeitkommunikation. Diese Mög-
lichkeiten bieten sich dabei allen Akteu-
ren des kommunikativen Ökosystems 
– nicht nur dem marketingtreibenden 
Unternehmen. Für Letzteres verschär-
fen sich aber die bereits angesprochenen 
Herausforderungen bzgl. der Kontrol-
lierbarkeit dynamischer sozialer Inter-
aktionsprozesse. Auch hinsichtlich der 
Reichweite von Kommunikationsmass-
nahmen sind deutliche, durchaus ambi-
valente Veränderungen festzustellen. 
Einerseits ermöglichen global agieren-
de digitale Plattformen grosse Zielgrup-
pen nahezu überall und jederzeit in  
hoher Zahl bei gegen null gehenden 
Grenzkosten anzusprechen. Anderer-
seits wird auch eine effiziente Long-
Tail-Kommunikation ermöglicht, durch 
die Zielgruppen-Nischen wirtschaftlich 
zu erreichen sind (Kohli et al., 2015). 

den Kunden dar (Drengner 2013). So 
gesehen ist Marketingkommunikation 
erst in zweiter Linie eine Ressource zur 
Erreichung unternehmerischer Marke-
tingziele. In erster Linie dient diese 
dazu, im Rahmen eines Contextual- 
oder Utility-Marketings, gemeinsam 
mit den Ressourcen anderer Akteure, 
Value in Kontext beim Adressaten im 
Moment der Interaktion zu generieren 
(Zerr et al., 2017, Tropp, 2019). Dabei 
wandelt sich die Rolle des Rezipienten. 
Bekanntlich schafft die Digitalisie-
rung neue kommunikative Möglichkei-
ten, mit denen sich Rezipienten aus 
ihrem Korsett des puren Empfangens 
von Botschaften befreien können. Nun 
schaffen sie interaktiv in Co-Producer-
Konstellationen kontextuellen kommu-
nikativen Wert. Diese (positiven) Er-
fahrungen produzieren wiederum 
Erwartungen an den Prozess der ge-
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Spektrum  Paradigma der Marketingkommunikation

2.5 Wirkung („with what effect“): 
von psychologischen Effekten 
zur kooperativen Wertschöpfung 
vieler Akteure 

Fahr und Bell (2016) deuten mit Ver-
weis auf eine Studie von Brunel, Four-
nier und Lawrence (2010) darauf hin, 
dass psychologische Werbewirkungs-
modelle nicht in der Lage sind, einen 
umfassenden Beitrag zur Erklärung 
der Wirkungszusammenhänge sozialer 
Interaktionen in digital geprägten, 
kommunikativen Ökosystemen zu lie-
fern. Kommunikative Wirkungen sind 
dort als ein sozio-kultureller Prozess 
unter Einbezug einer Vielzahl an Ak-
teuren zu verstehen.

Das übergeordnete Wirkungsziel 
der Marketingkommunikation ist die 
Realisierung von Wertschöpfung für 
die am sozialen Interaktionsprozess 
beteiligten Akteure. Wert ist phäno-
menologisch aufzufassen und entsteht 
durch positive Erlebnisse, die subjek-
tiv im Zuge des Engagements mit ei-
ner kommunikativen Massnahme 
empfunden und als Erfahrungen ge-
speichert werden. Lin und Hung 
(2009) gehen z.B. dabei davon aus, 
dass – am Beispiel Sponsored Links 
untersucht – die Wertschaffung in po-
sitiver Weise durch den Informations-
gehalt, Unterhaltungswert und die 
Glaubwürdigkeit des kommunikati-
ven Mittels beeinflusst wird und in 
negativer Weise durch die Störwahr-
nehmung. Grundsätzlich setzt die Ge-
nerierung kommunikativer Werte im 
Rahmen eines Co-Creation-Prozesses 
voraus, dass die Akteure in unter-
schiedlichem Ausmass Ressourcen,  
z.B. in Gestalt von Informationen über 
sich und ihre Kontextsituationen, in 
den kommunikativen Wertschöp-
fungsprozess einbringen bzw. das Un-
ternehmen mit einem professionellen 
Datenmanagement relevante Kontexte 

wird auch beeinflusst vom Wochentag 
(Feiertag oder Werktag), der Tageszeit 
(früher oder später Abend), der sozia-
len Interaktionssituation (mit wem 
möchte man einen Film anschauen) des 
Konsums oder auch von den algorith-
misch identifizierten Präferenzen ähn-
licher Nutzer. Datengetriebenes Mar-

keting eröffnet auf Grundlage techni-
scher und analytischer Lösungen Mög-
l ichkeiten, den Einf luss solcher 
Kontextsituationen auf die Relevanz-
zuschreibungen von Kommunikations-
angeboten besser zu verstehen und da-
rauf mit einer kontextbezogenen Aus-
gestaltung von Touchpoints zu reagie-
ren. Digitales Marketing bedeutet 
insbesondere in einer mobilen Welt 
kontextorientiertes und dadurch auch 
Wert schaffendes Marketing. 

3. Paradigmenwechsel:  
vom Sender-Empfänger zum 
ökosystemorientierten  
Akteurmodell

Das aus den skizzierten Veränderun-
gen resultierende neue Paradigma der 
Marketingkommunikation ist hand-
lungstheoretisch orientiert. Es kann als 
ein Modell beschrieben werden, in dem 
die Akteure der Marketingkommuni-
kation (Kommunikatoren, Medien, Re-
zipienten, technische Systeme etc.) mit 
ihren Kommunikationen und da einge-
brachten Ressourcen das kommunika-
tive Ökosystem konstituieren. 

Die zentralen Grundauffassungen 
dieses neuen Paradigmas sind:

modellieren und in ihrer Effektivität 
prognostizieren kann.

Die durch Kommunikation unter-
stützten Wertschöpfungsprozesse sind 
in das kommunikative Ökosystem ein-
gebettet, kontextabhängig und aus 
Sicht des Nutzniessers einzigartig 
(Vargo, Maglio & Akaka, 2008, Vargo 

& Lusch, 2004). Der Informationswert 
der Netflix-Empfehlungen hängt bspw. 
nicht nur von den Vorlieben und den 
spezifischen Kenntnissen des Nutzers 
mit Blick auf Film-Genres ab, sondern 

Kernthesen

1.  'igitalisierXng schafft  
eine $mbiYalen] ]wischen 
kommXnikatiYen .ontroll
verlusten auf Seiten der 
8nternehmen einerseits 
XnG Gen analytischen 
0¸glichkeiten anGerer
seits.

2.  Die Bedeutung der 
.reatiYit¦t als kommXnika
tiver Erfolgsfaktor tritt 
]Xr¾ck ]X *Xnsten Ger 
konte[tXellen 5eleYan].

3.  .ommXnikatiYe :ert
sch¸SfXng ist eine 
*emeinschaftsaXfgabe 
]wischen einer 9iel]ahl 
miteinander vernetzter, 
ihre 5essoXrcen beisteX
ernGer� gleichberechtigter 
$kteXre.

Digitales Marketing bedeutet  
insbesondere in einer mobilen Welt  

kontextorientiertes und dadurch auch 
Wert schaffendes Marketing. 
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•  0XOWLODWHUDOLW£W� $Q VR]LDOHQ ,QWHU-
aktionsprozessen sind viele Akteure 
beteiligt, die miteinander vernetzt 
sind, in Wechselbeziehung stehen 
und unterschiedliche Rollen sowohl 
als Sender als auch als Empfänger 
ausfüllen können. 

•  Multioperationalität: Die Digitali-
sierung ermöglicht eine Vielzahl 
gleichzeitig und sich wechselseitig 
beeinflussender, ganz oder teilwei-
se auch automatisiert ablaufender 
Informationsverarbeitungsprozes-
se. Codierung und Decodierung 
können dabei auch ohne menschli-
ches Zutun ablaufen.

•  0XOWLRSWLRQDOLW£W� 'LH XQWHUVFKLHG-
lichen Akteure zeigen innerhalb der 
sozialen Interaktionsprozesse ein 
nicht immer stabiles, da kontextab-
hängiges Kommunikationsverhal-
ten. Ihre kommunikativen Optionen 
haben sich sowohl in der Rolle des 
Senders als auch der des Empfän-
gers vervielfacht.

Es ist bereits absehbar, dass die voran-
schreitenden technologischen Mög-
lichkeiten der Digitalisierung zu expo-
nentiellen Steigerungen und damit 
einer Vervielfachung der Komplexität 
kommunikativer Ökosysteme in die-
sen Dimensionen führen. Aus „multi“ 
wird „plurimi“! Dies verstärkt die 
Notwendigkeit eines Perspektiven-
wechsels in der Kommunikationsfor-
schung hin zur Betrachtung der multi-
lateralen Beziehungsgefüge zwischen 
den vielen beteiligten menschlichen 
und maschinellen Akteuren, ihren kom-
munikationsrelevanten Ressourcen und 
den jeweiligen kommunikationsrele-
vanten Umfeldern (Vargo, Koskela-
Huotari & Vink, 2020). Spätestens nun 
verschwindet das Sender-Empfänger-
Modell, das seit der Jahrtausendwende 
mit seinen medialen Umbrüchen an Er-
klärungskraft eingebüsst hat. Dieses 
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Netzwerkanalyse und der Netzwerk-
theorie zu verbinden. So zeigen empi-
rische Ergebnisse der Netzwerkanaly-
se, dass die Positionen der Akteure 

neue ökosystemorientierte Paradigma 
ist auch im heutigen Selbstverständnis 
des Menschen als proteische Persön-
lichkeit verankert (Rifkin, 2000). In 
den Worten von Baudrillard:

„Wir existieren nicht mehr länger 
als Subjekte, sondern eher als Termi-
nal, in dem zahlreiche Netze zusam-
menlaufen.“ (Baudrillard, 1987, S. 14)

4. Fazit

Der skizzierte Paradigmenwechsel 
legt für die weitere marketingkommu-
nikative Forschung nahe, psychologi-
sche Werbewirkungsmodelle mit Er-
kenntnissen aus der soziologischen 

„Wir existieren nicht 
mehr länger als 

Subjekte, sondern 
eher als Terminal,  
in dem zahlreiche 
Netze zusammen-

laufen.”
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innerhalb ihres Beziehungsgefüges 
eine grössere Erklärungskraft für ihr 
Handeln besitzen als ihre jeweiligen 
Attitüden (Beckert, 2005). Erfolg ver-
sprechend könnten auch Ansätze des 
Agent-Based-Modelling sein, um 
Kommunikationsprozesse innerhalb 
eines komplexen, durch Digitalisie-
rung geprägten Ökosystems simulie-
ren und besser verstehen zu können 
(Allsop, Bassett & Hoskins, 2007). Im 
Sinne eines plausiblen Erkenntnisge-
winns ist es jedenfalls nicht angezeigt, 
mit einem traditionellen Sender-Emp-
fänger-Verständnis die heutigen kom-
munikativen Verhältnisse im Marke-
ting noch länger zu erforschen. 
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