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1. Abstract

Digitale Kommunikationsumgebungen konfrontieren Rezipient:innen mit einer hohen Dichte
an Stimuli bei gleichzeitig knapper Aufmerksamkeit. Wahrend klassische Zielgruppen-,
Milieu- und Persona-Modelle vor allem stabile Personenmerkmale adressieren, bleibt damit
weitgehend unberiicksichtigt, in welcher psychologischen Verfassung Menschen konkreten
Kommunikationsreizen begegnen. Der vorliegende Beitrag schlagt ein integratives
Zustandsmodell der Kommunikationsverfassung vor, das an der Schnittstelle von

Kommunikationswissenschaft, Konsumpsychologie und Behavioral Economics ansetzt.

Ausgehend von bestehenden Anséatzen situativer Segmentierung, Need-State-Logiken,
Aufmerksamkeits- und Dual-Process-Theorien wird argumentiert, dass flinf wiederkehrende
Zustande — Orientierung, Offenheit, Entscheidung, Routine und Abwehr — einen GroRteil der
relevanten Varianz in der Wirksamkeit von Marketing- und Markenkommunikation erklaren
konnen. Diese Zustiande werden nicht als stabile Typen, sondern als fliichtige
Momentaufnahmen konzipiert, die sich aus der Kombination von Kontaktart, situativem

Entscheidungsdruck und verfiigbarer Aufmerksamkeit ergeben.

Das Modell versteht sich als Synthese bestehender theoretischer Strange und adressiert ein
identifiziertes Forschungsdefizit: die fehlende Operationalisierung eines zustandsbasierten
Kommunikationsframeworks, das situative Ausléser, Bedirfniszustande, kognitive
Ressourcen, Entscheidungsmodus und Bedeutungszuschreibung systematisch verbindet. Es
werden konzeptionelle Propositionen formuliert, die sich in experimentellen Designs,
Feldstudien und digitalen Trace-Analysen empirisch priifen lassen. AbschlieRend werden
Implikationen fir die Wirkungsforschung, fiir die operative Kommunikationsplanung -

insbesondere im Kontext von Social Media — sowie eine Forschungsagenda skizziert.



2. Einleitung

Marketing- und Kommunikationspraxis operiert seit Jahrzehnten (berwiegend mit
Zielgruppenlogiken, die Menschen iiber vergleichsweise stabile Merkmale wie Demografie,
Lebensstile oder Wertorientierungen beschreiben. Generationenmodelle, Milieutypologien
und Personas strukturieren Zielrdume, erleichtern interne Abstimmung und ermdglichen eine
grobe Passung von Botschaften zu Adressatengruppen. Zugleich lasst sich empirisch
beobachten, dass dieselbe Person auf identische Botschaften in identischen Kanalen zu
unterschiedlichen Zeitpunkten héchst unterschiedlich reagiert — interessiert, gleichgiiltig,
genervt oder aktiv abwehrend. Diese intraindividuelle Varianz wird von klassischen

Segmentierungsansatzen nur unzureichend erklart.

In digitalen Umgebungen verscharft sich dieses Problem. Social-Feeds, Suchmaschinen,
Messengerdienste und Streamingplattformen erzeugen Kommunikationskonstellationen, in
denen Unterbrechung, Multitasking und hoher kognitiver Load eher der Normalfall als die
Ausnahme sind. Aufmerksamkeit ist nicht nur knapp, sondern hoch volatil verteilt. Unter
diesen Bedingungen erscheint die leitende Frage ,Wer ist unsere Zielgruppe?“ zunehmend
unzureichend, um Kommunikationswirksamkeit zu erklaren. Relevanter wird die Frage, in
welcher psychologischen und situativen Verfassung Personen sich befinden, wenn sie einer

konkreten Botschaft begegnen.

Die einschlagige Forschung bietet hierfir zahlreiche Bausteine: Person—Situation-Ansatze in
der Konsumforschung heben die Rolle von Nutzungssituationen hervor; Need-State- und
Demand-Space-Modelle segmentieren nach Bedirfnislagen statt nach demographischen
Variablen; Dual-Process- und Elaboration-Modelle differenzieren zwischen unterschiedlichen
Verarbeitungsmodi; Theorien zu Kontextabhangigkeit, Situationsstarke und kognitiver
Belastung belegen den Einfluss von Umfeld, Normen und Ressourcenknappheit auf
Entscheidungen. Was bislang weitgehend fehlt, ist jedoch ein operationalisierbares
Kommunikationsmodell, das diese Strange zu einer konsistenten Zustandslogik verdichtet,

die unmittelbar auf Touchpoints, Botschaften und Formate bezogen werden kann.

Der vorliegende Beitrag adressiert diese Licke. Er entwickelt ein Zustandsmodell der
Kommunikationsverfassung, das Zielgruppen nicht ersetzt, wohl aber um eine situative
Ebene erganzt. Anstatt Personen primar iber stabile Eigenschaften zu typisieren, riickt das
Modell fliichtige, aber systematisch beschreibbare Zustéande in den Mittelpunkt, in denen
Menschen Kommunikation begegnen. Finf solcher Zustdnde — Orientierung, Offenheit,

Entscheidung, Routine und Abwehr - werden herausgearbeitet, anhand theoretischer



Referenzen begriindet und in ihren Implikationen fiir Kommunikationsgestaltung und

-planung entfaltet.

Ziel des Beitrags ist es, erstens die konzeptionelle Plausibilitat eines zustandsbasierten
Kommunikationsmodells zu begriinden, zweitens dieses Modell prazise von bestehenden
Segmentierungsansatzen und Wirkungsmodellen abzugrenzen und drittens konkrete
Forschungspropositionen zu formulieren, die eine empirische Prifung im Rahmen
kommunikationswissenschaftlicher und marketingbezogener Studien erlauben. Auf diese
Weise soll der Beitrag einen Anschluss zwischen theoretischer Diskussion und praktischer
Kommunikationsplanung herstellen und eine Grundlage fiir weiterfiihrende Arbeiten zu

dynamischen, zustandsbezogenen Zielgruppenlogiken schaffen.



3. Theoretischer Hintergrund

3.1 Klassische Zielgruppen- und Segmentierungslogiken und ihre Grenzen

Die Geschichte der Marktsegmentierung ist eng mit der Suche nach stabilen,
wiedererkennbaren Musterungen in Konsumentenpopulationen verbunden. Demografische
Segmentierung — basierend auf Alter, Geschlecht, Einkommen, Familie — bietet Einfachheit
und intuitive Handhbarkeit. Generationenmodelle (Baby Boomers, Gen X, Gen 2)
versprechen, groe Kohorten durch zeithistorische Erfahrungen zu unterscheiden.
Lebensstil- und Milieumodelle (wie die Sinus-Milieus im deutschsprachigen Raum) erweitern
diese Logik um Werthaltungen, Orientierungen und kulturelle Codes und begriinden damit ein

differenzierteres Verstandnis von ,wer Menschen sind".srontiersin+1

Personas und psychografische Segmente radikalisieren diesen Ansatz weiter, indem sie
fiktive Archetypen mit Namen, Zielen und Verhaltensmustern ausstaffieren — um Zielgruppen

fur Teams handhabbarer zu machen.ztaak+

Diese Modelle haben unbestrittene Starken:

e Sie ermoglichen einfache interne Kommunikation und Akzeptanz (Produkt- und
Kampagnenteams konnen sich eine ,Zielgruppe" vorstellen).
e Sie sind relativ 6konomisch zu erheben (vor allem Demografika sind leicht messbar).

e Sie unterstiitzen langfristige Markenpositionierung und Portfolioentwicklung.

Ihre Blindstelle liegt jedoch darin, dass sie Stabilitat und Homogenitat voraussetzen, die in
der Realitat nicht gegeben ist: Dieselbe Person reagiert auf identische Botschaften zu
unterschiedlichen Zeitpunkten radikal unterschiedlich — nicht, weil sie sich verandert hat,
sondern weil die Situation und ihre momentane psychologische Verfassung verschieden

sind.

Ein Beispiel verdeutlicht dies: Eine Frau mittleren Alters, urban, héheres Einkommen (eine
klassische Zielgruppe-Beschreibung) kann morgens in einer Routine-Entscheidung
automatisch ihre lbliche Kaffeemarke kaufen, zu Mittag neugierig ein neues Café erkunden
und am Abend nach einem stressigen Tag gar keine Aufmerksamekeit fiir Getrankemarketing
aufbringen - vielleicht sogar aktiv Werbung wegklicken. Die Zielgruppe ist in allen drei Fallen
dieselbe; die Zustandsverfassung, in der diese Person Marketing begegnet, unterscheidet

sich fundamental.


https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2019.01743/full
https://www.2taak.ir/wp-content/uploads/2022/06/cardozo1980.pdf

Digitale Kommunikationsumgebungen verscharfen dieses Problem erheblich. In sozialen
Feeds, Suchmaschinen und Messaging-Apps ist Aufmerksamkeit nicht nur fragmentiert,
sondern das Verhaltnis zwischen Stimulus und Rezipient:in ist gepragt von Unterbrechung,
Multi-Tasking und oft unwillkirlichem Konsum. Unter diesen Bedingungen wird die Frage
»Wer sind unsere Zielgruppen?" zunehmend unzureichend; relevanter wird: ,Wie ist jemand

verfasst, wenn er oder sie dieser Botschaft begegnet?”

3.2 Situations- und Need-State-Ansatze: PersonxSituation als Analytische
Einheit

Die Einsicht, dass Verhalten nicht aus Personen allein, sondern aus einer Kombination von
Person und Situation entsteht, ist in der Konsumforschung und Psychologie nicht neu. Sie

wurde jedoch lange Zeit marginalisiert oder fragmentiert.

3.2.1 Person-Situation-Segmentation (Dickson, 1982 und Vorlaufer)

Eine grundlegende Kritik an rein personenzentrischen Segmentierungen formulierte Peter
Dickson 1982 in seinem vielzitierten Beitrag ,Person-Situation: Segmentation's Missing
Link". Dickson argumentierte, dass die segmentierungsorientierte Marketingforschung
systematisch die Situation als Analytische Einheit vernachlassigt habe. Statt
Konsument:innen entlang stabiler Merkmale zu typisieren, schlug er vor, Zielgruppen als
sPerson—Activity—Occasions" zu denken — d.h., als Kombinationen von Personenmerkmalen

mit spezifischen Aktivitats- und Nutzungskontexten.

Diese Perspektive ist fundamental deshalb, weil sie die Annahme konstanter Praferenzen
aufbricht: Dieselbe Person hat bei verschiedenen Gelegenheiten unterschiedliche
Bediirfnisse und Praferenzen. Ein und dieselbe Person kauft Champagner fir Feierlichkeiten,
Wein fiir das Abendessen und Bier fiir gemiitliche Abende - nicht aus Widerspruch, sondern

weil die Situation die Wahl bestimmt.

3.2.2 Need-States und Demand Spaces

In modernen CPG- und Marketingkonsultationen hat sich aus dieser Logik das Konzept der
,Need-States" oder ,Demand Spaces" entwickelt. Ein Need-State ist ein psychologischer und
kontextueller Zustand, in dem ein Konsument ein spezifisches Bediirfnis (funktional,
emotional, sozial) hat. Beispiele sind ,Schnelles Friihstiick vor der Arbeit", ,Trost nach

stressigem Tag", ,Gemeinsames Erlebnis mit Familie".



Das Schlisselmerkmal von Need-State-Segmentierung ist, dass dieselbe Person durch
mehrere Need-States zirkuliert, abhangig vom Kontext, der Tageszeit, sozialen Bedingungen
und anderen situativen Variablen. Im Gegensatz dazu wirde eine klassische
psychografische Segmentation versuchen, eine Person einer stabilen Gruppe zuzuordnen,

etwa ,Health-Conscious Consumers" oder ,Convenience-Seekers".

Empirische Arbeiten zu Demand Spaces (z.B. in Einzelhandel und Lebensmittelindustrie)
zeigen, dass diese Segmentierungslogik oft hohere Vorhersagekraft fiir tatsachliche
Kaufentscheidungen hat als Lebensstil- oder Milieumodelle. Der Grund liegt darin, dass
Need-States direkt an die situativen Bedingungen gekoppelt sind, unter denen eine

Entscheidung tatsachlich getroffen wird.

3.2.3 Occasions-basierte Segmentierung

Eng verwandt ist die Occasions-basierte Segmentierung, die primar auliere, zeitliche und
raumliche Ausloser ins Zentrum riickt: Kaufanlédsslich nach Tageszeit (Friihstiick, Lunch,
Abend), Ereignis (Fest, Alltag, Stress), saisonale Muster. Diese Perspektive ist besonders
praktikabel fir CPG, Handel und Campanhas-Planung, da sie direkt an beobachtbare

Verhaltensweisen anknipft.

Zusammengefasste Starke dieser Ansatze:

Sie bringen Situation in den Mittelpunkt und erkennen an, dass dieselbe Person
unterschiedliche Bediirfnisse und Wahlverhalten in verschiedenen Kontexten zeigt. Sie
ermoglichen  damit  eine intraindividuelle  Varianzaufklarung, die klassische

Zielgruppen-Modelle ignorieren.

Ihre Schwachen aus Kommunikationswirkungsperspektive:

1. Sie modellieren Aufmerksamkeit und Aufnahmefahigkeit nicht systematisch. Ein
Need-State-Modell kann beschreiben, dass jemand im Zustand ,Trost" anders
einkauft als im Zustand ,Routine" - es sagt aber nichts darliber aus, wie
aufnahmefahig diese Person fir Kommunikation ist, wenn sie gerade Bier aus dem
Regal nimmt oder eine Instagram-Ad vorbeiscrollen sieht.

2. Sie adressieren Entscheidungsmodus und kognitiven Load nur implizit. Ein
Need-State ist kein Aussage (Uber, ob jemand rational elaboriert oder

heuristisch-affektiv entscheidet.



3. Sie sind oft Handels- und Retail-fokussiert und transferieren sich schwer in digitale,
mehrkanal-Kommunikationskontexte  (Feeds, Ads, Newsletter), in denen

Aufmerksamkeit und Timing essentiell sind.

Damit wird eine erste Liicke sichtbar: Es gibt Modelle, die Situation und Bediirfnis-Wechsel
beschreiben, aber nicht die psychologische Verfassung im Moment der Kommunikations-

begegnung und die damit einhergehende Verarbeitungs- und Entscheidungslogik.

3.3 Aufmerksamkeits- und Verarbeitungsmodelle: Die kognitive Schicht

Wahrend die bisherigen Ansatze primar auf ,Was will jemand in einer Situation?" abzielten,
adressieren Modelle der Aufmerksamkeit und kognitiven Verarbeitung die Frage: ,Wie kann

jemand in diesem Moment etwas verarbeiten?"

3.3.1 Dual-Process-Theorien (System 1 vs. System 2)

Das wahrscheinlich einflussreichste Modell ist die Dual-Process-Theorie, popularisiert durch
Kahneman und Tversky. Die Grundannahme lautet: Menschen operieren unter zwei

Verarbeitungsmodi:

e System 1 (schnell, automatisch, emotional): Lauft parallel, mit geringem kognitiven
Aufwand, oft unbewusst. Gepragt von Heuristiken und Assoziationen.

e System 2 (langsam, analytisch, kontrolliert): Lauft sequenziell, erfordert hohe
Aufmerksamkeit und kognitiven Aufwand. Ermdglicht bewusste Uberpriifung und

Argumentation.

Der entscheidende Punkt: Welcher Modus aktiv ist, hangt wesentlich von der Situation ab -

von verfligbarer Aufmerksamekeit, Zeitdruck, emotionalem Zustand, Salienz von Stimuli etc.

Fir Marketing ist dies fundamental: Eine ausfiihrliche, argumentative Botschaft funktioniert
in einem System-2-Modus (z.B. ldngeres Lesen einer Produktbeschreibung mit Zeit und
Motivation). Dieselbe Botschaft im System-1-Modus (z.B. drei Sekunden Scrolling durch

einen Feed) ist Uiberfordernd und wird ignoriert.

3.3.2 Elaboration-Likelihood Model (ELM)

Das Elaboration-Likelihood Model von Petty und Cacioppo verfeinert diese Logik fiir
Persuasion: Je hoher die Motivation und die Fahigkeit einer Person zur Elaboration (tiefere

kognitive Verarbeitung), desto eher funktioniert eine zentrale Route der Uberzeugung



(rationale Argumente). Bei niedriger Elaboration dominiert die periphere Route (Cues wie

Autoritat, Attraktion, einfache Heuristiken).

Wiederum: Die situative Verfassung bestimmt, welche Route zugéanglich ist. Eine Person mit
viel Zeit und echtem Interesse kann eine komplexe Argumentation verarbeiten; dieselbe

Person unter Zeitdruck wird nur auf schnelle, einfache Signale reagieren.

3.3.3 Attention Economy & Cognitive Load Theory

Ein dritter wichtiger Strang ist die Cognitive Load Theory von Sweller et al. und die daraus
hervorgegangene Forschung zur Aufmerksamkeitsokonomie. Die zentrale These:
Aufmerksamkeit ist eine knappe und begrenzte Ressource. Unter kognitiver Uberlastung (zu
viele Reize, zu viele Informationen, zu wenig Zeit) werden Inhalte aktiv ignoriert oder

verdrangt, unabhangig von ihrer Qualitat oder Relevanz.

McKinsey und andere Forschungsinstitute haben diese Logik empirisch untermauert: Die
durchschnittliche Verweildauer auf einem Touchpoint (z.B. eine Social-Media-Anzeige)
betragt 1-3 Sekunden. Unter diesen Bedingungen kann ein Mensch maximal 2-3

Salienz-Punkte verarbeiten — nicht mehr, nicht weniger, egal wie wertvoll die Botschaft ist.

Gemeinsame Erkenntnisse dieser Verarbeitungsmodelle:

e Aufmerksamkeit und Elaborationsfahigkeit variieren situativ stark.

e Der Verarbeitungsmodus (System 1/2, zentral/peripher, einfach/elaborativ) ist nicht
konstant, sondern abhangig von Ressourcen und Motivation im Moment.

e Kommunikationsdesign muss auf den verfligbaren Modus abgestimmt sein -

andernfalls wird die Botschaft ignoriert oder missverstanden.

Ihre Blindstelle:
Sie erklaren die Mechanik der Verarbeitung, sagen aber nichts iiber die motivationalen und
kontextuellen Ausloser fiir unterschiedliche Modi. Sie sind kognitiv zentriert und adressieren

nicht, dass situative Bedeutung und kulturelle Normen ebenfalls zentral sind.

3.4 Kontext- und Situationsstarke-Theorien: Warum Situation Wahl dominiert

Der vierte theoretische Strang betrifft die Frage, warum und wie Situationen Entscheidungen
Uberhaupt dominieren — nicht nur kognitiv (Was kann ich verarbeiten?), sondern auch

motivational und normativ (Was sollte ich tun?).



3.4.1 Context-Dependent Choice und Salienz-Theorien

Ein grundlegender Fund aus Behavioral Economics und Neurodkonomie ist, dass
Entscheidungen hochgradig kontextabhangig sind - viel starker als rationale
Entscheidungsmodelle vorhersagen. Ariely und Norton zeigen empirisch, dass eine und
dieselbe Option in verschiedenen Kontexten (verschiedene Alternativen, verschiedene

Darstellung, verschiedene Affekt-Zustande) radikal unterschiedlich bewertet wird.

Der Mechanismus: Das Choice Set (die Menge der Alternativen) bestimmt, welche Attribute
saliente (aufmerksamkeitsorientiert) werden. Im Prinzip der Kompatibilitdt (Tversky et al.,
1988) wahlen Menschen auf Basis der Dimension, die im Kontext am saliesten ist. Ein
Beispiel: Wenn ein Weintrinker sich zwischen einem teuren und einem ginstigen Wein
entscheiden muss (groBer Preisunterschied), wird Preis saliente; sind die Preise dhnlich, wird

die Herkunft oder das Geschmacksprofil saliente.

Dies hat fundamentale Implikationen: Die Bedeutung einer Botschaft wird durch den Kontext

bestimmt, nicht durch ihre isolierte Qualitat.

3.4.2 Situational Strength & Perceived Situational Appropriateness

Eine noch prazisere theoretische Artikulation bietet die Situational-Strength-Theorie
(Mischel, 1977, erweitert durch neuere Arbeiten). Sie besagt: Starke Situationen sind solche,
in denen kulturelle Normen, Regeln oder Erwartungen klar definiert sind und Abweichungen
sanktionierten unterliegen. In starken Situationen folgen Menschen eher Normen als ihrer

individuellen Praferenz.

Ein Beispiel: Das Frihstlickszimmer ist eine ,starke Situation” flir Lebensmittelwahl — es gibt
kulturelle Normen, was zum Friihstiick gehort (Cerealien, Eier, Toast) und was nicht (Sushi,
Pizza). Unter diesen Bedingungen folgen Menschen eher der Norm, auch wenn sie

personlich Sushi lieben.

Empirische Arbeiten (z.B. Giacalone und Jaeger, 2019) zeigen, dass Perceived Situational
Appropriateness (das subjektive Gefiihl, dass ein Produkt zu einer Situation ,passt") bis zu
65% der Varianz in Kaufentscheidungen erklart — weit mehr als personliche Vorlieben allein.
Dies ist besonders stark, wenn das Produktset heterogen ist (groRe Unterschiede zwischen

Optionen).
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Die Mechanik: In starken Situationen wird ein Zustand der Normverletzungssensitivitat
aktiviert. Menschen evaluieren Optionen auf ihre situative Angemessenheit, nicht primar auf

ihre personlichen Vorlieben.

3.5 KI-Systeme als Kommunikationsempfanger: Zustandsanalogien in der

Mensch-Maschine-Interaktion

Die bisherige Abhandlung behandelt das Zustandsmodell aus einer anthropozentrischen
Perspektive: Menschen befinden sich in flichtigen psychologischen Verfassungen, die ihre
Aufnahmebereitschaft fiir Kommunikation bestimmen. Eine aktuelle Entwicklung in der
Kommunikationspraxis eréffnet jedoch eine neue Dimension: Immer haufiger wird nicht ein
Mensch direkt adressiert, sondern ein KI-System - insbesondere Large Language Models
(LLMs) wie ChatGPT, Gemini, Claude oder Perplexity -, das seinerseits als

Vermittlungsinstanz zwischen Inhalt und Endnutzer fungiert.

Diese Verschiebung ist fiir das Zustandsmodell nicht trivial. Sie beriihrt die Frage, ob und in
welchem Malie die Zustands-Logik auch fiir maschinelle Rezeptionsprozesse gilt — und
welche Parallelen sowie Unterschiede zwischen menschlicher und algorithmischer

Kommunikationsrezeption bestehen.

3.5.1 Der neue Kommunikationskanal: Kl als Erstempfanger

Traditionell kommunizierten Marken und Organisationen (iber Kanale (Web, Print, Broadcast,
Social Media) direkt mit Menschen. In Kl-vermittelten Kontexten entsteht eine neue
Zwischenschicht: Das LLM empfangt Inhalt — in Form von Webseiten, Dokumenten,
strukturierten Daten - verarbeitet ihn und gibt eine synthetisierte Antwort an den

menschlichen Nutzer weiter.

Aktuelle Daten zeigen, wie gravierend diese Verschiebung bereits ist: Im Jahr 2026
erscheinen Al Overviews auf 18% aller Google-Suchanfragen und auf bis zu 57% bei long-tail
Suchanfragen. Taglich nutzen 29% der US-amerikanischen Erwachsenen Al-generierte
Suchergebnisse — bei jlingeren Zielgruppen lber 40%. In Al-nativen Werkzeugen wie
ChatGPT oder Perplexity ist die Intent-Verteilung radikal anders als bei klassischen
Suchmaschinen: Exploratorische und komparative Anfragen machen dort zusammen ca.

65% aus, transaktionale Anfragen weniger als 2%.
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Fir Kommunikationsplanung bedeutet dies: Ein erheblicher Teil der Kommunikationswirkung
wird nicht mehr durch den direkten Mensch-Botschaft-Kontakt bestimmt, sondern durch die
Art, wie ein KI-System Inhalte interpretiert, gewichtet und weitergibt. Kommunikation muss
damit in einem doppelten Sinne ,angemessen’ sein — einmal fiir das KI-System als

Vermittler, einmal flir den menschlichen Endempfanger.

3.5.2 Parallelen zwischen menschlichen Zustanden und

Kl-Verarbeitungsmodi

Bemerkenswert ist, dass aktuelle Forschung zur Mensch-Kl-Interaktion strukturelle
Parallelen zu den im Zustandsmodell beschriebenen menschlichen Verfassungen aufzeigt.

Diese Parallelen sind keine Metaphern, sondern funktionale Aquivalenzen:

Orientierung < Kl-Exploration: Menschen im Orientierungszustand suchen einfache
Strukturierung und schnelle Einordnung. LLMs, die mit exploratorischen Anfragen
konfrontiert werden - offene, erkundende Fragen ohne klares Ziel —, bevorzugen ebenfalls
Ubersichtlich strukturierte, klar kategorisierte Inhalte. Content, der im Orientierungszustand
fir Menschen funktioniert (klare Hierarchie, einfache Sprache, schnelle Beantwortung der
Frage ,Was ist das hier?"), wird auch von KI-Systemen bevorzugt als Quelle fiir

Synthese-Antworten herangezogen.

Offenheit — Kl-Elaboration: Menschen in der Offenheit sind bereit, Zeit zu investieren und
tiefere Verarbeitung zuzulassen. LLMs, die komparative oder analytische Anfragen
verarbeiten, priorisieren Inhalte mit substanziellem Tiefgang, Haltung und
Differenzierungsvermogen. Flache Marketingsprache ohne inhaltliche Substanz wird in

beiden Fallen nicht belohnt.

Entscheidung <« KI-Faktenpriifung: Im Entscheidungszustand suchen Menschen
verlassliche Fakten, Sicherheitssignale und klare Prozessbeschreibungen. KI-Systeme
bevorzugen bei transaktionalen Anfragen ebenfalls prazise, faktische Aussagen mit
nachvollziehbarer Evidenz gegeniiber werblichem Framing. Strukturierte Daten (Tabellen,
FAQs, klare Prozessschritte) erhohen die Wahrscheinlichkeit, als verldssliche Quelle zitiert zu

werden.

Routine << Kl-Konsolidierung: Menschliche Routine bedeutet minimale kognitive
Verarbeitung bei gleichzeitiger Praferenz fiir Vertrautes. LLMs verhalten sich dhnlich bei

haufig trainierten Inhalten: Etablierte Marken und Quellen mit hoher Trainings-Prasenz
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werden Ofter priorisiert als unbekannte Absender - eine Art algorithmische
+Wiedererkennung". Konsistenz in Begrifflichkeit, Format und Struktur Uber alle Inhalte

hinweg wirkt deshalb nicht nur auf Menschen, sondern auch auf KI-Synthesen stabilisierend.

Abwehr < KI-Filterung: Menschen im Abwehrzustand lehnen Uberkomplexitat und
persuasive Uberladung ab. LLMs filtern ebenfalls aktiv: Inhalte mit GibermaRig werblichem
Ton, Reiziiberflutung durch Superlative, intransparente Quellenlage oder unklarer
Autorenschaft werden seltener in KI-generierte Antworten integriert. ,Abwehr" hat damit im

Kl-Kontext eine direkte Entsprechung in reduzierten Zitierwahrscheinlichkeiten.

3.5.3 Die neuen Intent-Kategorien im Kl-Zeitalter

Die klassischen vier Search-Intent-Kategorien (informational, navigational, transactional,
commercial) reichen fiir Kl-vermittelte Kommunikation nicht mehr aus. Aktuelle Forschung

beschreibt mindestens drei neue Kategorien, die fiir das Zustandsmodell relevant sind:

e Exploratory Intent: Offene Erkundung ohne klares Ziel. Strukturell analog zum
Orientierungszustand, jedoch mit hoherer Tiefenbereitschaft.

e Orchestrated Intent: Der Nutzer initiiert eine Kette zusammenhangender Aktionen
(z.B. ,Erstelle einen Contentplan und schreib den ersten Entwurf"). Kl Gibernimmt
Schritte selbststandig. Der relevante Zustand ist hier weniger psychologisch als
strukturell: Inhalte miissen fiir mehrstufige Nutzung geeignet und modular aufgebaut
sein.

e Ambient Intent: Kl liefert proaktiv, ohne explizite Anfrage, kontexttriggert
Informationen. Der Mensch befindet sich de facto im Routinezustand, weil er keine
bewusste Entscheidung trifft - die Kommunikation muss entsprechend

minimal-intrusiv sein.
Diese Erweiterung des Intent-Spektrums zeigt: Das Zustandsmodell ist anschlussféahig an
die neue KI-Suchrealitat, weil seine Grundlogik — Angemessenheit im Moment der Rezeption
- unabhangig davon gilt, ob der erste Empfanger ein Mensch oder ein Algorithmus ist.

3.5.4 Unterschiede: Wo die Analogie Grenzen hat

Die strukturellen Parallelen sind produktiv, dirfen aber nicht zur Gleichsetzung fiihren.

Wesentliche Unterschiede bestehen:
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Keine emotionale Verfassung im engeren Sinne: Wahrend menschliche Zustande von
affektiven Komponenten - Stress, Neugier, Frustration — wesentlich mitgepragt werden,
reagieren LLMs auf emotionale Signale nur indirekt, namlich Uber das trainierte Muster
menschlicher Reaktionen auf solche Signale. Studien zeigen, dass LLMs auf motivationale
Zustande unterschiedlich reagieren: Bei klar formuliertem Ziel geben sie relevante
Informationen, bei Ambivalenz und Z&gern versagen sie haufiger. Aber die Grundlage ist

statistische Mustererkennung, nicht phanomenales Erleben.

Keine situative Varianz im Moment der Rezeption: Menschen wechseln Zustande - dieselbe
Person ist morgens in Routine, mittags in Offenheit. LLMs verarbeiten Anfragen
kontextabhangig, aber ohne persistente situative Verfassung. Der ,Zustand" eines LLMs ist
primar durch den Prompt und seine unmittelbare Kontextualisierung bestimmt, nicht durch

eine vorangehende Zustandsgeschichte.

Evaluation ist regelbasierter: Menschliche Rezeption ist von Intuition, Biografie und
emotionaler Stimmung durchdrungen. KI-Systeme operieren nach Trainingsdaten,
Alignment-Richtlinien und Relevanzscores. Was fiir Menschen ,angemessen" wirkt, wirkt fiir

KI-Systeme ,zitierwlrdig" — die Bewertungslogiken tiberlappen, sind aber nicht identisch.

3.5.5 Implikationen fiir die Kommunikationsplanung

Die Erkenntnis, dass Zustands-Logik strukturell auch in KI-Verarbeitungsprozessen wirkt, hat

konkrete Konsequenzen:

Doppelte Zustands-Optimierung: Kommunikation muss kiinftig fiir zwei Rezeptionsebenen
angemessen sein — den menschlichen Endnutzer in seinem jeweiligen Zustand und das
KI-System in seiner Verarbeitungslogik. Dies ist keine Verdopplung des Aufwands, sondern
eine Scharfung: Was in Klarheit, Struktur und Substanz fiir Menschen in der Orientierungs-
oder Offenheitsphase funktioniert, ist weitgehend deckungsgleich mit dem, was KI-Systeme

als zitierungswiirdig klassifizieren.

Zustandsgerechte GEO-Strategie: Generative Engine Optimization (GEO) — die Optimierung
fur Kl-generierte Suchergebnisse — profitiert direkt von zustandsorientiertem Denken. Statt
generischer SEO-Optimierung lautet die Frage: In welchem Zustand befindet sich der
Mensch, wenn er das KI-System fragt? Und welche Inhaltsstruktur braucht es, damit das

KI-System im richtigen Moment die passende Antwort gibt?
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Abwehr-Vermeidung als Zitierfahigkeits-Kriterium: Inhalte, die im menschlichen
Abwehrzustand scheitern wiirden — zu persuasiv, zu werblich, zu Gberladen —, scheitern auch
im KI-Selektionsprozess. Die ethische Grundhaltung des Zustandsmodells (Respekt vor dem
Moment, Verzicht auf iibermaBige Uberzeugungsversuche) korrespondiert also direkt mit

den Qualitatskriterien, nach denen KI-Systeme Inhalte auswahlen.

3.6 Abgrenzung: Zustandsmodell # Customer Journey

Das VDS-Zustandsmodell teilt mit Konzepten wie dem klassischen
Kaufentscheidungsprozess oder dem Customer-Journey-Framework oberflachlich ahnliche
Begriffe: Orientierung, Offenheit, Entscheidung klingen zunachst wie Awareness,
Consideration, Decision. Dieser Gleichklang ist irrefiihrend und soll hier explizit aufgelost

werden.

Customer-Journey-Modelle beschreiben eine Beziehungslinearitat zur Marke: Eine Person
lernt eine Marke kennen (Awareness), erwagt sie gegeniiber Alternativen (Consideration),
entscheidet sich (Decision) und kauft méglicherweise erneut (Loyalty). Diese Phasen sind
sequenziell gedacht, markengebunden und biographisch — sie beschreiben, wie sich eine

Kaufbeziehung Uber Zeit entwickelt.qirectiveconsulting+1

Das VDS-Zustandsmodell beschreibt demgegeniiber situative Verfassungen, die vollstandig
unabhangig von jeder Markenbeziehung auftreten und sich nicht linear durchlaufen lassen.
Eine Person kann an einem einzigen Morgen zehnmal in ,Orientierung” sein: beim ersten
Blick in die Zeitung, beim Offnen einer App, beim Betreten eines Supermarkts, beim
Passieren eines Plakats. Kein dieser Momente setzt eine vorherige Markenkenntnis voraus.
Kein dieser Momente filihrt zwingend zum nachsten. Der Zustand beschreibt nicht, wo

jemand in einer Markenbiographie steht — er beschreibt, wie jemand gerade ist.

Eine weitere Konsequenz: Im Customer-Journey-Denken ist ein Mensch entweder in der
Awareness-Phase oder in der Consideration-Phase - der Wechsel erfolgt linear. Im
Zustandsmodell kann dieselbe Person beim selben Produkt in fiinf Minuten von Offenheit in
Abwehr wechseln, wenn eine Push-Notification zur falschen Zeit erscheint. Zustande sind

flichtig, nicht phasengebunden.

Diese Abgrenzung ist kein rein terminologisches Anliegen. Sie verhindert einen wesentlichen
Anwendungsfehler: Wer das Zustandsmodell als neue Variante eines Funnel-Denkens liest,

wird es falsch einsetzen — und die Touchpoints linear statt situativ planen.
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3.7 Gesamtfazit Theoretischer Hintergrund

Die bisherige Ubersicht zeigt ein reichhaltiges, aber fragmentiertes Forschungslandkap, das

nun um eine fiinfte Dimension zu erganzen ist:

Theoretischer Strang

Primare

Forschungsfrage

Kernbefund

Blindstelle

Person-Situation /

Need-States

Wie variiert Wahl tiber

Situationen?

Situation dominiert Wahl

starker als Personlichkeit

Aufmerksamkeit, Elaborationsmodus,

Angemessenbheit nicht integriert

Dual Process / ELM /
Cognitive Load

Wie werden
Informationen

verarbeitet?

System 1/2 und kognitiver
Load determinieren

Persuasion

Keine Analyse der situativen Ausloser

Context-Dependent
Choice /

Appropriateness

Warum wird Option Y
statt X gewahlt?

Salienz und situative
Norm bestimmen

Bewertung

Keine klare Anleitung fir

Kommunikationsgestaltung

Kontext- und

Situationsstarke

Wann dominieren

Normen die Wahl?

Starke Situationen
regulieren Verhalten

starker als Préaferenzen

Kommunikationsdesign-Implikationen

fehlen

Kl-Verarbeitungslogike

n

Wie selektieren und
synthetisieren LLMs

Inhalte?

Kl-Systeme
reproduzieren
menschliche
Rezeptionslogiken

strukturell

Doppelte Optimierung (Mensch + Ki)

noch nicht systematisiert

Die kritische Erkenntnis: Kein bestehendes Modell verbindet systematisch alle fiinf

Dimensionen fir einen Geltungsbereich, der menschliche und algorithmische Erstrezeption

gleichzeitig erfasst. Genau hier setzt das Zustandsmodell an — und erweitert seinen
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Anspruch gegentber friheren Fassungen: Die Zustands-Logik gilt nicht nur fiir den direkten
Mensch-Botschaft-Kontakt, sondern  strukturell auch fir die algorithmische
Vermittlungsschicht, die 2026 fir einen signifikanten Teil aller Informationsvermittlung
verantwortlich ist. Eine explizite Abgrenzung ist dabei gegenuber Journey-basierten
Phasenmodellen notwendig: Das VDS-Zustandsmodell beschreibt keine Stufen einer
Markenbeziehung, sondern situative Verfassungen, die in jedem Moment auftreten konnen -
unabhangig davon, ob eine Person eine Marke kennt, erwagt oder bereits kauft. Diese

Unterscheidung ist nicht terminologischer Natur, sondern konzeptionell konstitutiv.

4. Forschungsdefizit und Problemstellung

4.1 Die bisherige Fragmentierung: Ein analytisches Problem

Die in Kapitel 3 dargestellten theoretischen Strange sind nicht auf dialektische Weise
verbunden. Sie haben sich parallel, oft in unterschiedlichen akademischen Disziplinen,

entwickelt:

e Konsumforschung und Marketingwissenschaft haben Person-Situation-Logiken und
Need-States vorangetrieben, aber primar fiir Produktentwicklung und
Retail-Entscheidungen nutzbar gemacht.

e Kognitive Psychologie und Neurowissenschaften haben Dual-Process-Theorien und
Aufmerksamkeitsmodelle erforscht, aber oft detached von praktischen
Segmentierungs- oder Zielgruppen-Fragen.

e Verhaltensokonomie hat Context-Dependent-Choice und Salienz untersucht, mit
relativ wenig Fokus auf Kommunikationswirkung.

e Sozialpsychologie arbeitet an Situational Strength und Normenforschung, aber eher
im Kontext personlicher Entscheidungen und sozialer Interaktion als im Kontext von

Marketing und medial vermittelter Kommunikation.

Das Resultat: Es gibt keine Ubergreifende Theorie, die alle vier Dimensionen — Situation,

Bediirfnis, Aufmerksamkeit, situative Norm — fiir Kommunikationswirkung zusammenbringt.

4.2 Das spezifische Defizit im Kontext von Kommunikationspraxis

In der Praxis zeigt sich dieses Defizit konkret:

Problem 1: Zielgruppen und Momente passen nicht zusammen
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Klassische Zielgruppendefinitionen (z.B. ,Urban Professionals, 25-40, hohes Einkommen,

Tech-affin") sagen nichts dariiber aus, wie aufnahmefahig diese Person ist, wenn sie:

e Einen Instagram-Feed passiv scrollt (hoher Attention Load, niedriges Involvement)
e Eine Google-Suchanfrage stellt (aktiv, hoher Entscheidungsdruck, System-2-Modus)
e Einen Kassenzettel erhélt (Routine, minimale Aufmerksamkeit)

e Eine Newsletter-Mail erhalt (Unterbrechung, aktive Abwehr moglich)

Praktizierte Losung: Team arbeitet mit einer einzigen Zielgruppen-Definition und sendet die
gleiche (oder minimal variierte) Botschaft iber alle Kandle und Momente — was empirisch zu

niedrigen Effektivitatsquoten fihrt.
Problem 2: Need-States und Aufmerksamkeit sind entkoppelt

Ein FMCG-Unternehmen mag ,Need-State: Schnelles Frihstiick" definieren und dazu
passende Produktinnovationen machen. Im Marketing funktioniert dies nur, wenn die
Kommunikation in einem Moment erfolgt, in dem diese Person tatsachlich Friihstiick kauft

oder plant (z.B. Grocery-App, PoS, oder Werbung morgens vor der Arbeit).

Erfolgt die Kommunikation aber am Abend in einem Social Feed (wenn diese Person keinen
Friihstiickskauf plant und ihr Attention Load hoch ist), wird die noch so gut designte
Need-State-Botschaft ignoriert — nicht, weil sie falsch ist, sondern weil sie im falschen

Zustand ankommt.

Praktizierte Lésung (wenn tberhaupt): Massive Media-Spend zur Streuung, in der Hoffnung,

dass die Botschaft im richtigen Moment ankommt — ineffizient und teuer.
Problem 3: Elaboration ohne Angemessenheit

ELM und Dual-Process-Modelle erkldren, dass Menschen unter Zeitdruck eher
System-1-Verarbeitung nutzen und periphere Cues praferieren. Ein praktisches Implikat ware:
,In kurzen, unterbrechenden Kontexten (z.B. Ads) sollten wir emotionale Cues, einfache

Claims und visuelle Heuristiken nutzen, nicht lange Argumente."

Trotz dieser breiten Forschung sehen praktizierte Kampagnen immer wieder: lange,
argumentreiche Texte in Instagram-Stories; Feature-Listen in 6-Sekunden-Video-Ads;
komplexe Narratives in Plakatwerbung. Der Grund ist nicht fehlende Intelligenz, sondern

dass kein operationalisiertes Modell diese kognitiven Erkenntnisse mit situativen Triggern
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(Wann? Wo? Wie kontaktiert?) und Bedeutungszuschreibung (Was ist in dieser Situation

angemessen?) verbindet.
Problem 4: Dynamische Segmentierung bleibt Theorie

Programmtic Advertising und Marketing-Automation ermoglichen technisch langst, dass
eine Person in verschiedenen Momenten unterschiedliche Botschaften erhalt — basierend
auf Kontext, Zeit, Device, bisheriges Verhalten. Trotzdem erfolgt die Zielgruppen-Zuweisung
oft statisch (eine Person = ein Segment), und die Botschaften-Variation folgt weniger einer

psychologischen Zustandslogik als einer Conversion-Optimierungsheuristik.

Resultat: Dynamische Kanale werden mit statischen Segmentierungslogiken gefiillt, statt

dass die Dynamik der Kanale durch ein dynamisches Zustandsmodell genutzt wird.

4.3 Spezifisches Defizit in digitalen, social-medial vermittelten Kontexten
Das Problem verdichtet sich nochmal spezifisch in Social-Media-Kontexten:

1. Feed-Situation ist hochgradig disruptiv: Eine Instagram-Ad, ein LinkedIn-Post, ein
TikTok-Video begegnet der Person als Unterbrechung einer anderen Aktivitat
(Scrollen, Browsing, Chilling). Diese Unterbrechungssituation ist hochgradig
nicht-optimal fiir Elaboration und Engagement.

2. Attention ist messbar knapp: Durchschnittliche Verweildauer auf einen Stimulus: 1-3
Sekunden. Unter diese kognitiven Bedingungen kann keine Person mehr als die
Essenz wahrnehmen. Trotzdem werden Feed-Ads oft mit "voller Produktgeschichte"
gefiillt.

3. Kontextualisierung ist schwach: Ein Post oder eine Ad in einem Feed hat keine
raumliche oder narrative Kontextualisierung wie ein Prospekt (PoS), ein Artikel
(Redaktion) oder ein personliches Gesprach. Die Person muss ohne
Kontexteinbettung entscheiden, ob der Stimulus relevant ist - was zusatzliche
kognitive Anforderung darstellt.

4. Normen sind diffus: Was ist in einer Instagram-Story angemessen? Was auf
LinkedIn? Die Normen dieser Kontexte sind zwar emergent, aber fir individuelle
Marketer oft unklar. Resultat: Tone-of-Voice und Format-Wahl folgen oft

Vermutungen statt Modellen.
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4.3.2 Kl-vermittelter Kontext

Neben dem direkten Mensch-Botschaft-Kontakt hat sich 2025/26 eine zweite Form der
digitalen Vermittlung etabliert, die fiir das Zustandsmodell systematisch relevant ist:

Kl-generierte Suchergebnisse und Synthesen.

Im Jahr 2026 erscheinen Al Overviews auf 18% aller Google-Suchanfragen und auf bis zu
57% bei long-tail Suchanfragen. Taglich nutzen 29% der US-amerikanischen Erwachsenen
Al-generierte Suchergebnisse — bei jlingeren Zielgruppen liegt dieser Anteil Gber 40%. In
Al-nativen Werkzeugen wie ChatGPT oder Perplexity dominieren exploratorische und
komparative Anfragen mit zusammen ca. 65%; transaktionale Anfragen machen weniger als

2% aus.

Das erzeugt ein spezifisches Defizit: Klassische Kommunikationsplanung optimiert Inhalte
fir den direkten menschlichen Empfanger. KI-Systeme als Erstempféanger — die Inhalte lesen,
bewerten, selektieren und synthetisiert weitergeben — werden dabei nicht beriicksichtigt. Die
Liicke besteht nicht in fehlender technischer Umsetzung (GEO-Optimierung ist bekannt),
sondern in einem fehlenden konzeptionellen Framework, das erklart, warum bestimmte
Inhalte von KI-Systemen bevorzugt werden — und dass diese Logik strukturell dieselbe ist

wie die menschliche Zustandslogik.

Konsequenz fiir die Problemstellung: Das Zustandsmodell schlie3t diese Liicke doppelt: Es
operationalisiert Angemessenheit fiir den menschlichen Empfanger und — aufgrund der

strukturellen Parallelen — gleichzeitig fiir die algorithmische Selektion.

4.4 Warum sind diese Defizite bisher nicht geschlossen worden?

Einige strukturelle Griinde:

1. Disziplindare Silos: Die relevanten Forschungen sitzen in unterschiedlichen
Communities (Consumer Research, Cognitive Psychology, Behavioral Economics,
Media Studies, Communication Science). Ein Forschungsstrang in einer Disziplin ist
oft unbekannt in der anderen. Integration erfordert aufwandige Literaturarbeit und
Ubersetzung zwischen Sprachspielen.

2. Zeitliche Entkopplung: Need-State-Forschung erlebte ihre Blite in den
1990er-2010ern im CPG-Kontext; Aufmerksamkeits- und Dual-Process-Forschung

wurde massiv in den 2010ern von Tech- und UX-Unternehmen adoptiert;
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Situational-Strength-Forschung ist eher akademisch fragmentiert. Diese Trends
haben sich selten direkt aufeinander bezogen.

3. Praktische Vereinfachungsdrange: Komplexe, multi-dimensionale Modelle sind
schwer Zu kommunizieren und in Teams zZu implementieren.
Zielgruppen-Typisierungen  sind  einfach, Personas sind visualisierbar,
Generationen-Labels sind ein Gesprach in drei Worten. Ein Modell, das sagt ,Es
kommt auf die Kombination von Situation, Aufmerksamkeit, Entscheidungsdruck und
kultureller Norm an" ist schwerer zu vermitteln.

4. Technische Barrieren fiir Operationalisierung: Bis vor wenigen Jahren fehlten die
Dateninfrastrukturen  (behavioral tracking, biometrics, eye-tracking), um
Aufmerksamkeits- und Zustandsvariablen in Echtzeit zu erfassen und mit
Kommunikations-Entscheidungen zu koppeln. Heute sind sie teilweise vorhanden,
aber das konzeptionelle Framework fehlt.

5. Emergenz der KlI-Vermittlungsschicht: Die algorithmische Zwischenschicht (LLMs
als Erstempfanger von Inhalten) ist eine Entwicklung der Jahre 2023-2026 und war
bei der Formulierung klassischer Kommunikations- und Segmentierungsmodelle
nicht existent. Selbst aktuelle GEO-Frameworks (Generative Engine Optimization)
adressieren die technische Optimierung fir KI-Suchergebnisse, aber kein
konzeptionelles Modell stellt die Frage: Warum selektiert eine KI bestimmte Inhalte -
und was hat das mit menschlichen Zustanden gemeinsam? Das Zustandsmodell ist
das erste Framework, das diese Frage systematisch stellt und eine Antwort auf Basis

psychologischer und kommunikationswissenschaftlicher Theorie formuliert.

4.5 Forschungsfrage und Hypothese

Aus diesem Defizit ergibt sich eine zentrale Forschungshypothese:

Die psychologische und situative Verfassung einer Person - verstanden als dynamische
Kombination aus Kontaktart (aktiv/passiv), Entscheidungsdruck (Stakes) und verfiigbarer
Aufmerksamkeit — erklart einen signifikanten Anteil der Varianz in der Wirksamkeit von
Kommunikation Uber und jenseits dessen, was klassische Zielgruppen-, Need-State- und

Individuelle-Merkmale-Modelle erkléren.

Operationalisiert heifl3t dies:
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1. Es existieren wiederkehrende psychologische Zustdande, die sich aus der
Kombination von Kontextvariablen ergeben und sich systematisch beschreiben
lassen.

2. Diese Zustande haben unterschiedliche Implikationen fiir die angemessene
Kommunikationsgestaltung (Lange, Komplexitat, Argumenttyp, visueller Ansatz).

3. Eine kommunikative Botschaft ist wirksamer, wenn sie an den dominanten Zustand
angepasst ist, als wenn sie ignoriert.

4. Dies gilt Uber verschiedene Kanéle, Branchen und kulturelle Kontexte hinweg — wenn

auch mit Modulationen.

Die vorliegende Arbeit entwickelt ein konzeptionelles Modell dieser Zustande und leitet

empirisch testbare Propositionen ab.

5. Das Zustandsmodell der Kommunikationsverfassung:
Konzeptionelle Grundlagen

5.1 Grundannahmen

Das Zustandsmodell basiert auf folgenden theoretisch fundierten Annahmen:
Annahme 1: Kommunikationswirksamkeit ist situativ kontingent, nicht absolut.

Eine Botschaft hat keine statische, kontextfreie Wirksamkeit. lhre Wirkung hangt davon ab, in
welcher psychologischen Verfassung eine Person sich befindet, wenn sie auf die Botschaft
trifft. Dasselbe Angebot kann in einem Moment iberzeugend wirken, im ndchsten Moment

irrelevant oder storend.

Theoretische Grundlage: Context-Dependent Choice, Situational Strength, ELM.

Annahme 2: Zustande sind nicht Typen - sie sind fliichtige Verfassungen.

Im Gegensatz zu Personas oder Lebensstil-Segmenten sind Zustande nicht stabil, nicht

essentiell und nicht identitatsstiftend. Dieselbe Person durchlauft mehrere Zustande je nach

Kontext, Tageszeit, Aufgabe und emotionaler Lage.

Ein Beispiel: Eine Person kann morgens im Zustand ,Routine" sein (Kaffee wie immer,
minimale Aufmerksamkeit), zu Mittag im Zustand ,Offenheit" (Zeit zum Recherchieren,
echtes Interesse fiir etwas Neues), abends im Zustand ,Abwehr" (nach stressigem Tag,

keine Geduld fiir Uberzeugung).
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Zustande sind Wahrscheinlichkeiten, keine Eigenschaften. Sie entstehen in der Begegnung

zwischen Mensch, Anlass und Botschaft — nicht in der Person allein.

Theoretische Grundlage: Person-Situation-Segmentation, Need-State-Logiken,

Trait-State-Unterscheidung in der Psychologie.

Annahme 3: Zustande entstehen aus systematischen Kombinationen von Kontextvariablen.

Zustande sind nicht zufallig; sie folgen Muster. Eine Person, die passiv scrollt (z.B.
Instagram-Feed), mit hohem Attention Load (viele Reize gleichzeitig), ohne echten
Entscheidungsdruck (nur Browsing) wird mit hoher Wahrscheinlichkeit im Zustand ,Routine”

oder ,Abwehr" sein — nicht im Zustand ,Offenheit".

Umgekehrt: Eine Person, die aktiv sucht (Google-Suchanfrage), mit klarem
Entscheidungsdruck (Kaufentscheidung steht an) und hohem Involvement wird

wahrscheinlich im Zustand ,Entscheidung” oder ,Offenheit" sein.

Theoretische Grundlage: Situational Strength, Involvement-Theorien, Attention-Okonomie.
Annahme 4: Fiir jeden Zustand gibt es angemessene und unangemessene

Kommunikationsformen.

In jedem Zustand gibt es spezifische kognitiv-emotionale Kapazitaten und Motivationen.
Kommunikation, die an diese Kapazitaten und Motivationen angepasst ist, wird verarbeitet;

Kommunikation, die nicht angepasst ist, wird ignoriert oder aktiv abgewehrt.

Im Zustand ,Abwehr" (Unterbrechung, Reiziiberflutung, innere Ablehnung) funktioniert

Uberzeugung nicht. Hier funktioniert nur: kiirze, Respekt, manchmal gar nichts.

Im Zustand ,Orientierung" (erstes Wissen, Unsicherheit) funktioniert Differenzierung nicht.

Hier funktioniert: Klarheit, einfache Einordnung, schnelle Antworten auf Basisfragen.

Theoretische Grundlage: ELM, Dual Process, Perceived Situational Appropriateness,

Cognitive Load.
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5.2 Die fiinf Zustande: Definition und Charakterisierung

Auf Basis dieser Annahmen und der Literaturiiberblick werden fiinf Zustande identifiziert und

definiert:

Zustand 1: ORIENTIERUNG

Psychologische Verfassung:

e Erstes Treffen mit einer Kategorie, Marke oder Angebot.

e Unsicherheit, ob das Thema relevant ist.

e Kognitiv: Bedarf nach einfacher Strukturierung, nicht nach Details.

e Motivational: Wunsch nach schneller Antwort auf Basis-Fragen (Was ist das? Fiir wen

ist das? Warum sollte ich das beachten?).
Typische Kontexte:

e Awareness-Phase einer Customer Journey.
e Erstkontakt tiber AdWord, Social-Ad mit vagem Interesse.

e Zielseite, die klare Navigation und einfache Kategorisierung braucht.
Kommunikative Anforderung:

e Klarheit vor Details — ,Was ist das hier?" vor ,Warum es technisch so cool ist".
e Einfache Sprache — keine Jargon, keine Annahme von Vorwissen.

e Schnelle Antwort — in 10-15 Sekunden klar machen, ob das relevant ist.
Was funktioniert:

e Einfache Headlines, die kategorisieren.
e Struktur und Navigation (Hierarchie vor Wall-of-Text).

e Uberblicks-Grafiken, nicht tiefe Analysen.
Was schadet:

e Unterscheidungs-Details, Unique-Selling-Points — zu friih.
e Begriffe, die Fachwissen voraussetzen.

e Lange Narratives oder emotionale Stories — zu voraussetzungsvoll.

Theoretische Verankerung: Early Stage of Information Processing (ELM),

System-1-dominiert, Cognitive Load muss minimal sein.

24



Zustand 2: OFFENHEIT

Psychologische Verfassung:

e Echtes, aktives Interesse geweckt.

e Bereitschaft, Zeit und Aufmerksamkeit zu investieren.

e Kognitiv: Modus wechselt zu elaboriertem Verstehen — ich will tiefer gehen.

e Motivational: Wunsch nach Differenzierung, Haltung, Kontext — Warum ist das

anders? Was bedeutet das fiir mich?
Typische Kontexte:

e Consideration-Phase der Journey.
e Langeres Lesen eines Blog-Artikels, eines Product-Deep-Dives.
e Video oder Podcast mit Zeit zum Konsumieren.

e Direkte Anfrage / Gesprach mit Expertise-Erwartung.
Kommunikative Anforderung:

e Hintergrinde und Unterschiede — ,Was macht dich anders?"
e Haltung und Sinn - nicht nur Features, sondern Warum und Wofdir.

e Tiefe — komplexe Argumente, Evidenz, Stories konnen hier verarbeitet werden.
Was funktioniert:

e Langform-Content (Artikel, Video, Podcast mit Substanz).
e Begriindungen, Why-Stories, Nutzenentfaltung.
e Kontraste zu Alternativen.

e Personliche Stimme, Haltung, Authentizitat.
Was schadet:

e Simplifizierung, Klischees.
e Zuviel Verkaufssprache, Druck.
e Oberflachliche Claims ohne Begriindung.

e Unklare Strukturierung — wenn die Person sich ,verlauft", bricht Offenheit.

Theoretische Verankerung: Central Route of ELM, elaborierter Kognitiver Modus (System 2),

Involvement hoch, Cognitive Load kann moderat sein.
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Zustand 3: ENTSCHEIDUNG

Psychologische Verfassung:

Geld, Zeit, Risiko oder Reputation stehen konkret im Raum.
Psychologischer Modus wechselt zu Sicherheitsorientierung (Vermeidung von
Fehlern pragt mehr als Chancensuche).

Kognitiv: Fokus auf Risiko-Reduktion und Klarheit. Zweifel sind normal.

Motivational: Nicht mehr Inspiration oder Philosophie, sondern konkrete, verlassliche

Antworten — Kann ich vertrauen? Welche Garantien? Wie lauft der Prozess?

Typische Kontexte:

Point-of-Purchase (Warenkorb, Checkout).
FAQ und Rezensionen im Kaufprozess.
Gesprache mit Vertrieb kurz vor Kauf/Vertragsabschluss.

Moment, in dem Commitment verlangt wird.

Kommunikative Anforderung:

Sicherheit vor Inspiration — nicht noch eine grolRe Geschichte, sondern verlassliche
Fakten.

Antworten auf konkrete Einwande — Riickgaberecht? Liefersicherheit? Technischer
Support?

Vertrauenssignale — Siegel, Testimonials, klare Prozessbeschreibung.

Was funktioniert:

FAQ, Uberblick-Tabellen, schnelle Fact-Checks.
Garantien, Riickgabe-Policies, Service-Beschreibungen.
Externe Validierung (Testsiegel, Rezensionen, Zertifikate).

Klare Schritte zum Abschluss.

Was schadet:

Neue Themen, weitere Differenzierungen — jetzt geht es um Sicherheit, nicht um
Tiefe.

Marketing-Sprache, Versprechen, Ubertreibungen — hier zahlt sachliche
Glaubwiirdigkeit.

Zu viel Text — Scanning statt Lesen.

Ablenkung, z.B. Cookie-Banner, langsame Seiten, verwirrte Navigation.
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Theoretische Verankerung: Prevention Focus (Regulatory Focus Theory), Cognitive Load

muss niedrig sein fiir wichtige Informationen, Situational Strength ist hoch (Normen,

Gesetze, Sicherheits-Protokolle sind prasent).

Zustand 4: ROUTINE

Psychologische Verfassung:

Wiederholte Entscheidung, keine echte Neuabwagung mehr.
Psychologischer Modus ist automatisch, habitusbasiert.

Kognitiv: Minimale Aufmerksamekeit, System-1 dominiert, Heuristiken.

Motivational: Nicht Engagement, sondern Effizienz und Bestatigung — Ich kenne das,

ich mache das wie immer.

Typische Kontexte:

Wiederholte Kaufe (Getrénke, Hygiene, Alltags-Basics).
Automatisierte Bestellungen, Abos.

Markensignale in Alltagskontexten (Logo am Regal, Verpackung).
Social-Feed-Interaktionen ohne starkes Involvement (Like, Share,

Kommentar-Formel).

Kommunikative Anforderung:

Wiedererkennbarkeit — Konsistenz, Vertrautheit, keine Uberraschungen.
Einfachheit und Effizienz — schnell, keine langen Uberlegungen.
Bestatigung statt Uberzeugung — ,Das ist die Marke, die ich mag" nicht ,Ich sollte

dich ausprobieren".

Was funktioniert:

Gleichbleibende visuelle Codes, Labels, Verpackungen.
Gewohnheits-Trigger (z.B. Point-of-Purchase-Position, zeitliche Muster).
Einfache, pragnante Claims, die keine neue Abwagung erfordern.
Membership, Loyalty-Struktur, Einfachheit (z.B. ,Noch 5 € bis zur ndachsten
Belohnung").

Was schadet:

Zu viel neue Information, zu viel Veranderung.
Erschwerung des Kaufprozesses.

Appelle an Uberzeugung, lange Argumente.
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e Zu viel Aufmerksamkeitsanforderung — Routine will minimal-kogpnitiv sein.

Theoretische Verankerung: System-1-Verarbeitung, habitustheoretische Modelle (Bourdieu),

Merkmalsgelenkte vs. Zielgelenkte Prozesse, Mental Availability.

Zustand 5: ABWEHR
Psychologische Verfassung:

e Unterbrechung, Reiziiberflutung, oder innere Ablehnung.

e Psychologischer Modus ist defensiv, reaktiv.

e Kognitiv: Aufmerksamkeit ist anderswo dirigiert oder aktiv abwehrend (,Nicht noch

eine Nachricht").

e Motivational: Nicht Engagement, sondern Schutz und Abkiihlung — Diese Botschaft

weggehen oder schnell fertig machen.
Typische Kontexte:

e Unterbrechungs-Ads in Social Feeds.

e Zu viele E-Mails hintereinander.

e Nachricht zur falschen Zeit (z.B. nach-Arbeit-Stress).
e Marke, mit der es vorige Konflikte gab.

e Notification-Spam.
Kommunikative Anforderung:

e Minimale Anforderung — wenn schon, dann ultra-kurz.
e Respekt vor Ablehnung — nicht Rechtfertigung oder Druck.

e Manchmal gar nichts - stille, reine Prasenz kann besser sein als Botschaft.

Was funktioniert:

e Ultra-kurze, pragnante Botschaft (max. 3 Worter, wenn moglich).
e Klares CTA, um schnell fertig zu werden oder zu deaktivieren.
e Humor oder iberraschender Ansatz (kann Abwehr brechen, aber riskant).

e Stille, einfache Asthetik — nicht aggressive Werbung.
Was schadet:

e Argumente — niemand will Gberzeugt werden, der Abwehr ist.
e Emotional manipulatives Framing — wird als Druck wahrgenommen.

e Lange Text, viele Optionen — erhoht nur Uberforderung.
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e Repeat-Messaging in kurzer Zeit — verstarkt Abwehr.

Theoretische Verankerung: Reactance Theory (Speck & Elliott, 1997), Cognitive Load ist

maximal, System-1 ist defensiv, Interrupt Ad Avoidance.

5.3 Heuristik zur Zustandsidentifikation

Die fiinf Zustdnde sind nicht direkt beobachtbar; sie ergeben sich aus einer kombinierten

Analyse von:

Variable 1: Art des Kontakts — Aktiv vs. Passiv

Aktiv Passiv

Person sucht bewusst (Google-Suche, direkter

Person wird unterbrochen (Social-Ad, Newsletter, Notification)
Klick auf Link)

Hohe initiale Aufmerksamkeit Niedrige initiale Aufmerksamkeit

Implizit hohere Involvement Implizit niedrigere Involvement

— Aktive Kontakte neigen zu hoherer Elaboration und Offenheit/Entscheidung.

— Passive Kontakte neigen zu Routine/Abwehr.

Variable 2: Entscheidungsdruck / Stakes

Hochstake Niedrigstake

Geld, Zeit, Risiko, Reputation

stehen im Raum (Auto, Nichts steht auf dem Spiel (Coffee, Social Like,
Versicherung, Job, medizinische Impulskauf)
Entscheidung)
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Prevention Focus dominiert

(Fehlerminimierung)

Exploration moglich

Sicherheit und Klarheit sind

prioritar

Neugier und Ausprobieren sind moglich

— Hochstake-Situationen neigen zu Entscheidung (Fokus auf Sicherheit).

— Niedrigstake-Situationen neigen zu Routine oder Abwehr (gering kognitiv).

Variable 3: Vorwissen und bisherige Exposition

Neu/Erstkontakt

Bekannt/Wiederholung

Person hat wenig oder kein Vorwissen

Person hat Wiederholungskontakte

Normalerweise auf der Website oder als Ad

Normalerweise via Owned Channels (Newsletter, App)
oder PoS

Wahrscheinlich: Orientierungsbedarf

Wahrscheinlich: Routine oder Ablauf-Bestatigung

— Erstkontakte neigen zu Orientierung.

— Wiederholungskontakte neigen zu Routine.

Entscheidungslogik in 5 Schritten:

1. Wie kommt der Kontakt zustande? Aktiv oder passiv?

e Wenn aktiv — Elaboration moglich, eher Orientierung, Offenheit oder

Entscheidung.

e Wenn passiv — Elaboration eingeschrankt, eher Routine oder Abwehr.

2. Was steht auf dem Spiel? Stakes hoch oder niedrig?

e Wenn hoch — Sicherheitsfokus, eher Entscheidung.

e Wenn niedrig — Exploration oder Routine mdglich.
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3. Ist die Person mit der Marke/Kategorie neu oder bekannt?

Wenn neu — Orientierungsbedarf, eher Orientierung.

Wenn bekannt — Routine oder Offenheit (wenn still genuines Interesse).

4. Gibt es Signale von Frustration oder Unterbrechung?

Wenn ja (z.B. Newsletter-Spam, Push-Notification tberfliissig) — Abwehr
wahrscheinlich.

Wenn nein — andere Zustdande wahrscheinlicher.

5. Welcher Zustand dominiert wahrscheinlich?

Orientierung, wenn: aktiv + Erstkontakt + niedrigstake/neutral.

Offenheit, wenn: aktiv + (bekannt oder hochinvolving) + time-to-elaborate.
Entscheidung, wenn: aktiv ODER passiv + hochstake + Commitment-Moment.
Routine, wenn: passiv + wiederholt + niedrigstake + gewodhnt.

Abwehr, wenn: passiv + Frustration/Spam + zu viel Load ODER unerwiinschte

Unterbrechung.

5.4 Abgrenzung zu bestehenden Frameworks

Um die Originalitat und Abgrenzung zu verdeutlichen, wird hier explizit aufgezeigt, wie das

Zustandsmodell sich von bestehenden Frameworks unterscheidet:

vs. Klassische Zielgruppen / Personas

Aspekt

Klassische Zielgruppe Zustandsmodell

Analyseeinheit

Person (stabil) PersonxMoment (fliichtig)

Segmentierungsbasis  |Demografie, Psychografie, Lifestyles Kontaktart, Stakes, Aufmerksamkeit, psychologische Verfassung

Anwendung

Langfristige Markenpositionierung, ) ) )
Operative Touchpoint- und Botschaftsdesign
Produktentwicklung

Stabilitat

Einmaliger Zuordnung, lang stabil Dynamisch, zustands- und momentabhéngig
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Operative Frage

,Wer sind unsere Zielgruppen?"

,In welchem Zustand sind Menschen, wenn sie uns begegnen?”

— Zustandsmodell ersetzt nicht, sondern erganzt klassische Zielgruppen-Arbeit

vs. Generative Engine Optimization (GEO) / LLMO

Aspekt GEO /LLMO Zustandsmodell
Technische Optimierung fir ) ) )
Psychologische Verfassung im Moment der Rezeption —
Fokus Kl-Zitierwahrscheinlichkeit (Struktur,

Schema, E-E-A-T)

menschlich und algorithmisch

Analyseeben

e

Inhalt x Algorithmus

PersonxMoment (menschlich) / InhaltxVerarbeitungslogik

(KI)

Optimierung Angemessenheit der Botschaft fiir Zustand und
Mehr Prasenz in Kl-generierten Antworten
sziel Rezeptionsebene
Beispiel »Strukturiere FAQ mit Schema-Markup fir ,Im Orientierungszustand: klare Hierarchie fiir Mensch und
eispie

Featured Snippets"

Kl gleichzeitig angemessen”

Theoriebasis

SEO-Logik, technische Rankingfaktoren

Kognitionspsychologie, Kommunikationswissenschaft,
LLM-Forschung

— GEO und Zustandsmodell sind komplementar. GEO operationalisiert die technischen

Mittel, das Zustandsmodell liefert das konzeptionelle Warum. Zustandsgerechter Content ist

in den meisten Fallen gleichzeitig GEO-kompatibler Content — ohne dass eine separate

Optimierung notig ist.

vs. Need-States und Demand Spaces
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Aspekt

Need-States

Zustandsmodell

Funktionales/emotionales/soziales Bediirfnis

Psychologische Verfassung im Moment der

Fokus
in einer Nutzungssituation Kommunikationsbegegnung
Produktentwicklung, Sortimentsmanagement,
Anwendung Content-Design, Message-Framing, Format-Wahl, Timing
PoS-Aktivierung
Beispiel ,Need-State: Schnelles Friihstiick" — ,Zustand: Abwehr (Unterbrechung im Feed)" — 3-Wort-Message
eispie

Produkttyp

statt Pitch

Datengrundlage

Meist Consumer Panel, PoS-Tracking

Behavioral Signals, Touchpoint-Logik, kogn. Theorien

Breitenbezug

Stark im Retail/FMCG

Kategorie-agnostisch, tber alle Kanédle anwendbar

— Zustandsmodell und Need-States sind komplementar — Need-States adressieren

JWarum®, Zustande adressieren ,Wie-kommunizieren-wir-es".

vs. Micro-Moments (Google)

Aspekt

Micro-Moments

Zustandsmodell

Fokus

Intent-Kategorien

(I-want-to-know/go/do/buy)

Psychologische Verfassung (Offenheit, Abwehr, etc.)

Segmentierungslogik

"l-want-to-buy"-Momente: hoher

Intent, kurzes Fenster

Zustdnde sind Intent-agnostisch, adressieren

Aufmerksamkeit & Angemessenheit
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Anwendung

Bid-Strategien in Paid Search, Timing

von Kampagnen

Message-Design, Format, Komplexitat, Tone

Beispiel

Someone searches "best running

shoes under $100" = -want-to-buy

Jemand googelt das im State "Entscheidung” (hochstake) vs.

in "Orientierung” (Erstkauf) — unterschiedliche Message

— Zustande und Micro-Moments sind orthogonal — beide konnen kombiniert werden

(I-want-to-buy + Zustand Entscheidung = ideal; I-want-to-buy + Zustand Abwehr = schwierig).

vs. ELM / Dual Process

Aspekt

ELM / Dual Process

Zustandsmodell

Fokus

Kognitiver Verarbeitungsmodus

(zentral/peripher, System 1/2)

Umfassende psychologische Verfassung (Bediirfnis,

Aufmerksamkeit, Norm, Emotion)

Variablenkonzept

Involvement, Ability, Motivation

Situation, Stakes, Aufmerksamkeit, Kontext

Operative Empfehlung

,Bei hohem Involvement zentral, bei

niedrigem peripher”

,In Abwehr-Zustand 3 Worter, in Offenheit-Zustand ganze

Geschichte"

Integrationslevel

Kognitive Theorie

Synthese von Kognition + Motivation + Kontext + Norm

— Dual-Process und ELM sind theoretische

alternative Rahmen.

Bausteine des Zustandsmodells, nicht
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5.5 Relevanz des Angebots im Moment:
Legitimationsdimension

5.5.1 Begriff und Abgrenzung von Relevanz

Unter Relevanz wird hier die situative Bedeutsamkeit eines Angebots fiir eine Person im konkreten
Moment verstanden - also die Frage, ob dieses Angebot einen natiirlichen Andockpunkt im aktuellen
Leben und Kontext der Person hat oder nicht. Der Begriff ist damit eng verwandt mit dem Konzept des
situational involvement in der Konsumentenforschung, das die personliche Wichtigkeit eines Themas

in einer gegebenen Situation beschreibt.
Relevanz meint ausdriicklich nicht:

e wie gut das Produkt ,an sich" ist
e wie wichtig die Marke langfristig ist

e wie kreativ oder originell eine Kampagnenidee ist

Relevanz meint ausschlieRlich die Momentpassung: Hat dieses Angebot jetzt einen plausiblen Platz

im Aufmerksamkeitsbudget der Person — oder nicht?

Damit unterscheidet sich Relevanz sowohl von generellem Produktinvolvement (z.B. ,Autos sind mir
wichtig") als auch von Markenwert: Ein hochbewertetes Produkt kann in vielen Situationen dennoch
geringe Relevanz haben, wenn gerade kein Bedarf, kein Entscheidungsdruck und kein mentaler Slot

dafiir vorhanden ist.

5.5.2 Drei Relevanzstufen im Moment

Fir die operative Anwendung wird Relevanz bewusst grob in drei Stufen eingeteilt, die sich an der

Involvement-Literatur orientieren, aber situativ zugespitzt sind.
1. Hohe Relevanz

e Merkmale: Akutes Problem, klarer Bedarf, Entscheidungsdruck; Aufschub hat wahrnehmbare
Konsequenzen (Kosten, Risiko, verpasste Chance); Menschen suchen aktiv nach Information
oder Losung.

e Beispiele: Jobwechsel, Reparatur/Notdienst, dringende Anschaffung, konkrete
Problemldsung.

e Legitimer Anspruch: Kommunikation darf erklaren, vergleichen, liberzeugen und explizit
verkaufen, da ein hoher Nutzen und hoher wahrgenommener Verlust bei Nicht-Entscheidung

vorliegen.
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2. Mittlere Relevanz

e Merkmale: Kein akuter Bedarf, aber erkennbares Potenzial fiir Identitats-, Stil- oder
Komfortgewinn; Entscheidung ist freiwillig, kann aufgeschoben werden, ohne harte
Konsequenzen; eher emotional-dsthetische Anschlussfahigkeit als funktionale Dringlichkeit.

e Beispiele: Ledertaschen, Mébel, Mode, hochwertige Alltagsprodukte.

e Legitimer Anspruch: Kommunikation darf inspirieren, Haltung zeigen, Orientierung

vorbereiten und ,Lust auf spater" machen, ohne auf unmittelbare Konversion zu drangen.
3. Geringe Relevanz

e Merkmale: Alltagliche, austauschbare Produkte; kein Suchimpuls, kein erlebter
Entscheidungsdruck; Kontakt erfolgt meist beildufig, als Nebeneffekt anderer Aktivitaten.

e Beispiele: Standard-Haushaltsprodukte, einfache Seife, GroRteil unspezifischer
Social-Feed-Kommunikation.

e Legitimer Anspruch: Kommunikation darf sympathisch auffallen, Wiedererkennung erzeugen
und Vertrauen aufbauen - aber nicht argumentativ Gberzeugen, ausfiihrlich erklaren oder

kiinstlich Dringlichkeit erzeugen.

5.5.3 Zusammenspiel von Zustand und Relevanz

Damit entstehen zwei komplementare Achsen:

e Das Zustandsmodell beschreibt die psychologische Verfassung im Moment
(Aufmerksamkeit, Offenheit, Entscheidungsdruck, Abwehr) und damit, wie Informationen
aufgenommen werden konnen.

e Die Relevanzdimension beschreibt die situative Bedeutsamkeit des Angebots und damit,

welcher kommunikative Anspruch in diesem Moment legitim ist.
Konzeptionell lassen sich typische Kombinationen wie folgt skizzieren:

e Hohe Relevanz + Entscheidung / Offenheit: Voller argumentativer und verkauferischer Modus
ist angemessen (Erklarung, Vergleich, klare Calls-to-Action).

e Mittlere Relevanz + Offenheit / Orientierung: Inspirierender, haltungsbezogener Content, der
vorbereitet, aber nicht drangt.

e Geringe Relevanz + Routine / Abwehr: Minimaler, sympathischer, wiedererkennbarer Auftritt

ohne Uberzeugungsanspruch; harte Sales-Botschaften sind hier systematisch fehl am Platz.

In der Praxis bedeutet dies: Nicht jeder Zustand legitimiert jeden Anspruch. Selbst wenn eine Person
kognitiv in einem ,Entscheidungszustand” ist, kann ein low-relevance Produkt (z.B. Seife beim

Wocheneinkauf) nur begrenzt argumentativen Raum einfordern; der Versuch, daraus eine
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hochinvolvierte, erklarende Kommunikation zu machen, fiihrt empirisch haufig zu Reaktanz oder

Ignoranz.

5.5.4 Schutzfunktion: Realistische Erwartung statt
Maximierungsdenken

Die Relevanzdimension erfiillt eine wichtige Korrektivfunktion gegeniiber zwei verbreiteten

Denkfehlern in der Praxis:
»~Wir miissen hier mehr rausholen.”

e Annahme: Mit mehr Kreativitat, Budget oder Lautstéarke lieRe sich in jedem Moment eine hohe
Wirkung erzielen.

e Gegenposition: In Situationen geringer Relevanz ist das realistische Wirkungspotenzial
strukturell begrenzt; der Versuch, dariiber hinauszugehen, erzeugt eher Abwehr oder

Austauschbarkeit.
JDer Text ist zu leise."

e Annahme: Kommunikation sei dann gut, wenn sie maximal viel sagt und maximal stark
verkauft.
e Gegenposition: Im falschen Relevanz-Setting ist ,Lautstarke" kein Qualitdtsmerkmal, sondern

ein Angemessenheitsfehler; oft ist ein ,leiser" Text genau so laut, wie der Moment es erlaubt.
Vor jeder Umsetzung ergibt sich damit eine erweiterte Entscheidungssequenz:

1. Angebot priifen: Welchen Relevanzgrad hat dieses Angebot in diesem Moment?

2. Touchpoint betrachten: Wie kommt der Kontakt zustande (aktiv/passiv, Unterbrechung,
Suche)?

3. Dominanten Zustand ableiten: In welcher Verfassung sind Menschen an diesem Touchpoint
wahrscheinlich?

4. Anspruch kalibrieren: Was darf dieses Angebot hier realistisch leisten — informieren,

inspirieren, erinnern oder aktiv verkaufen?

Das Zustandsmodell erklart damit die Wahrnehmungslogik; die Relevanzdimension kodiert die
Anspruchslogik. Zusammen verhindern sie Uberkommunikation, falsche Wirkungserwartungen und

kreative Selbstiiberschatzung.
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5.6 Intent als eigenstandige Achse

5.6.1 Die Liicke im bisherigen Modell

Das Zustandsmodell beschreibt bisher, wie eine Person in einem Moment ansprechbar ist — welche
psychologische Verfassung sie mitbringt, wie viel Aufmerksamkeit verfligbar ist, ob sie offen,
entscheidungsbereit, routiniert oder abwehrend ist. Was es nicht beschreibt: Was diese Person in

diesem Moment eigentlich vorhat.

Diese Frage ist eine andere. Eine Person mit der Suchanfrage ,beste Krankenversicherung 2026
Vergleich" hat einen klaren, aktiven Intent (Vergleich/Recherche). Sie kann dabei trotzdem in sehr
unterschiedlichen Zustdnden sein: in Orientierung, wenn sie das Thema neu durchdringt; in
Entscheidung, wenn sie kurz vor Vertragsabschluss steht; in Abwehr, wenn die ersten Treffer sie mit

Informationen Uberfluten. Der Intent bleibt konstant — der Zustand variiert.

Umgekehrt kann eine Person ohne jeden Intent (passiver Plakatkontakt, Hintergrundbanner,
AuBenwerbung) durchaus im Zustand der Offenheit sein, wenn sie gerade MuRe hat — oder in Abwehr,

wenn sie gestresst und liberlastet ist. Auch hier gilt: Intent und Zustand laufen orthogonal.

Die Konsequenz ist eindeutig: Intent und Zustand erklaren unterschiedliche Dimensionen desselben
Moments und lassen sich nicht ineinander auflosen. Das Modell braucht Intent als eigenstandige

dritte Achse.

5.6.2 Intent-Kategorien im Kommunikationskontext

Die Literatur zur Search-Intent-Forschung unterscheidet klassisch vier Typen: informational,
navigational, commercial und transactional. Diese Kategorien sind fiir digitale Suchkontexte
entwickelt und missen fiir ein kommunikationsiibergreifendes Modell verallgemeinert werden. Im
Rahmen des VDS-Zustandsmodells werden fiinf Intent-Kategorien unterschieden, die auch Uber

Suchmaschinen hinaus anwendbar sind:
1. Aktiver Such-Intent (Recherche)

e Person sucht aktiv nach Information, Vergleich oder Orientierung zu einem Thema.

e Entspricht ,informational" bzw. ,commercial" im klassischen SEO-Sinne.

e Typischer Kontext: Google-Suchanfragen, Vergleichsportale, redaktionelle Inhalte.

e Implikation: Tiefe, Struktur und Differenzierung sind willkommen; Botschaft darf komplex

sein.

2. Aktiver Handlungs-Intent (Konversion)
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Person will konkret etwas tun: kaufen, buchen, kontaktieren, abschlie3en.

Entspricht ,transactional" im SEO-Sinne.

Typischer Kontext: Produktseiten, Checkouts, Buchungsformulare, CTAs.

Implikation: Reibung minimieren, Sicherheit signalisieren, klar und schnell zum Abschluss

fihren.

3. Aktiver Lern-Intent (Verstehen)

Person will ein Thema durchdringen, nicht kaufen.

Entspricht dem Informationstyp, der keine Kaufabsicht tragt.

Typischer Kontext: Blogartikel, Erklarvideo, Podcast, Fachbeitrag.

Implikation: Substanz und Haltung sind wichtig; Person hat Zeit und Geduld - aber kein

Verkaufsframe.

4. Aktiver Unterhaltungs-Intent (Ablenkung/Vergniigen)

Person sucht Zerstreuung, keine Information und kein Produkt.

Wird in SEO-Modellen oft vernachlassigt, ist aber flir Social- und Content-Kontexte zentral.
Typischer Kontext: Social Feeds, Kurzvideos, Unterhaltungsformate.

Implikation: Marken sind geduldet, wenn sie unterhalten; sie werden abgewehrt, wenn sie

verkaufen.

5. Passiv - kein Intent

Person hat keine aktive Absicht; Kontakt erfolgt beildufig, als Nebeneffekt anderer Aktivitaten.
Typischer Kontext: Plakatwerbung, AuRenwerbung, Hintergrundbanner, Ambient Media,
zufallige Social-Exposition.

Implikation: Intent-basierte Kommunikationslogiken greifen hier nicht. Es gibt keinen

Andockpunkt fiir Argumentation. Nur Zustand und Relevanz sind operative Variablen.

5.6.3 Intent als Vor-Filter: Was intent-basierte Kommunikation leisten

darf

Die Integration von Intent als Achse hat eine unmittelbare praktische Konsequenz: Intent definiert den

Rahmen, innerhalb dessen Zustand und Relevanz wirken.

Bei aktivem Such-Intent ist argumentative Tiefe moglich — sofern der Zustand Offenheit oder
Orientierung und die Relevanz mindestens mittel ist.

Bei aktivem Handlungs-Intent ist Konversionsfokus angemessen — sofern der Zustand
Entscheidung und die Relevanz hoch ist; ist der Zustand Abwehr, ist auch ein hoher

Handlungs-Intent nicht hilfreich.
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e Bei Unterhaltungs-Intent ist verkauferische Kommunikation strukturell fehl am Platz -
unabhangig von Relevanz oder Zustand.
e Bei keinem Intent (passiv) entfallt die Intent-Dimension vollstandig; das Modell arbeitet nur

mit Zustand und Relevanz.

Das vollstandige Bild eines Kommunikationsmoments ergibt sich damit aus der Kombination aller drei

Achsen:

Intent x Zustand x Relevanz = kommunikativer Handlungsraum

5.7 Aktiv vs. Passiv als konstitutive Vor-Frage

Die Unterscheidung zwischen aktiver und passiver Begegnungssituation war im bisherigen Modell als
eine von mehreren Heuristik-Variablen gefiihrt. Auf Basis der konzeptionellen Weiterentwicklung
durch die Intent-Achse (5.6) erhilt diese Unterscheidung eine strukturell héhere Stellung: Sie ist die

konstitutive Vor-Frage, die bestimmt, welche Variablen des Modells Giberhaupt greifen.

Aktive Begegnung bedeutet: Die Person hat selbst eine Handlung vollzogen (gesucht, geklickt,
geoffnet, aufgerufen), die zum Kontakt geflihrt hat. Sie bringt damit immer einen Intent mit — ob
Recherche, Handlung, Lernen oder Unterhaltung. In diesem Fall sind alle drei Achsen operativ: Intent
beschreibt die Absicht, Zustand beschreibt die Verfassung, Relevanz beschreibt den legitimen

Anspruch.

Passive Begegnung bedeutet: Die Person wird mit einem Stimulus konfrontiert, ohne ihn aktiv
aufgesucht zu haben. Es gibt per Definition keinen Intent — nur einen Zustand und eine Relevanz.
Kommunikation kann hier nicht an eine Absicht andocken, sondern hochstens an einen Zustand
(sofern Offenheit oder Routine vorliegt) und ein Relevanzgefiihl (sofern das Angebot einen natiirlichen
Andockpunkt hat).

Die erweiterte Heuristik zur Zustandsidentifikation (Kap. 5.3) beginnt damit neu mit einer

strukturierten Vor-Frage:
Vor-Frage: Aktiv oder passiv?

e Aktiv — Intent bestimmen — dann Zustand ableiten — dann Relevanz priifen
e Passiv — Kein Intent vorhanden — direkt Zustand ableiten — dann Relevanz

priifen
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5.8 Zustande als Diagnose und Intervention: Zwei Schichten

5.8.1 Erste Schicht: Zustand als Diagnose

Das Modell beschreibt in seiner Grundanwendung, wie man auf einen gegebenen Zustand reagiert —
welche kommunikativen Mittel angemessen oder unangemessen sind. Das ist die diagnostische

Funktion: Zustand erkennen, Kommunikation anpassen.

Diese Schicht ist die Standardanwendung des Modells und setzt weder besondere Datenbasis noch
hohes handwerkliches Niveau voraus. Eine Person ist in Abwehr? Dann: kurz, respektvoll, ohne Druck.

Eine Person ist in Orientierung? Dann: klar, strukturiert, ohne Uberforderung.

5.8.2 Zweite Schicht: Zustand als Interventionspunkt

Uber die Diagnose hinaus ist es moglich — und handwerklich anspruchsvoll — einen ungiinstigen
Zustand aktiv zu verschieben, wenn es legitime Mittel gibt, dies zu tun. Diese zweite Schicht ist nicht
Standardanwendung, sondern das, was Expertenkommunikation von durchschnittlicher

Kommunikation unterscheidet.

Konkrete Hebel zur Zustandsverschiebung:

Ausgangszustand Zielzustand Méoglicher Hebel

Abwehr Routine Ruhige, vertraute Bildsprache; keine Uberraschungen;

minimale Anforderung

Orientierung Offenheit Klare Headline, die eine echte Frage beantwortet und

Neugierde weckt

Offenheit Entscheidung Konkrete Angebotslogik, die Unsicherheit abbaut und

Sicherheit signalisiert

Routine Offenheit Unerwarteter, aber kontextuell stimmiger Stimulus,

der Interesse aktiviert
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Entscheidung Entscheidung Reduzierter, klarer Aufbau ohne ablenkende

(stabilisiert) Elemente, Vertrauenssignale

Wichtiger Vorbehalt: Die Hebel zur Zustandsverschiebung bewegen sich an einer konzeptionellen
Grenze. Der Unterschied zwischen handwerklicher Sorgfalt (ruhige Bildsprache, die Abwehr senkt)
und Manipulation (gezielte Absenkung von Widerstand zum Vorteil des Senders) ist nicht immer

eindeutig.

Das Modell versteht diese Grenze als ethisches Korrektiv: Zustandsverschiebung ist legitim, wenn sie
der Person ermdglicht, eine Entscheidung zu treffen, die ihrem eigenen Intent und ihrer eigenen
Bewertung entspricht. Sie ist illegitim, wenn sie Widerstand abbaut, um eine Entscheidung

herbeizufiihren, die die Person unter klaren Bedingungen nicht getroffen hatte.

Aus diesem Grund wird die Interventionsdimension im Modell als nachgelagerte Erweiterung gefiihrt,
nicht als Standardanwendung. Wer das Modell erst auf Stufe 1 (Diagnose) sicher anwendet, kann in
einem zweiten Schritt (iberlegen, ob und mit welchen Mitteln ein Zustand verschoben werden soll -

und ob das legitim ist.

5.9 Zustandsmodell und KI-Ansprache: Erganzende
Propositionen

Die strukturellen Parallelen zwischen menschlichen Zustinden und Kl-Verarbeitungsmodi legen

erganzende Propositionen nahe:

P13 - Zustandsangemessenheit und Kl-Zitierwahrscheinlichkeit: Inhalte, die fiir den im jeweiligen
Touchpoint dominierenden menschlichen Zustand angemessen gestaltet sind (insbesondere
Orientierung und Offenheit), werden von KI-Synthesesystemen h&ufiger als verladssliche Quellen zitiert

als zustandsunangemessene Inhalte gleicher inhaltlicher Qualitat.

Operationalisierung: Vergleich von Zitierfrequenz zustandsgerecht vs. zustandsunangemessen
gestalteter Inhalte in Al Overviews, ChatGPT- und Perplexity-Antworten (ber einen Zeitraum von 12
Wochen. MessgroRen: Zitierrate, Position in synthetisierten Antworten, qualitative Bewertung der

Einbindungstiefe.

P14 - Doppelte Angemessenheit als Multiplikator: Inhalte, die sowohl fiir den menschlichen
Rezipienten als auch fir Kl-Verarbeitungslogiken optimiert sind (klare Struktur, hohe Substanz,
niedrige Werblichkeit), zeigen einen (iberadditiven Effekt auf Reichweite und Engagement gegeniiber

Inhalten, die nur fiir eine der beiden Ebenen optimiert sind.
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Operationalisierung:  Longitudinales  Contentexperiment  mit vier = Bedingungen  (nur
Human-Zustandsoptimierung, nur GEO-Optimierung, beide, keine Optimierung). MessgréRen:

Organische Reichweite, Al-Zitierrate, Engagement-Rate, Conversion.

6. Theoretische Propositionen und Forschungsfragen

Um das Zustandsmodell empirisch priifbar zu machen, werden zunachst Propositionen
(theoretisch abgeleitete Aussagen, die wahr oder falsch sein kénnen) formuliert. Diese

dienen als Grundlage fiir konkrete Forschungsfragen und experimentelle Designs.

6.1 Propositionen zum Zustandsmodell selbst

Proposition 1 (P1): Zustandshaufigkeit und Vorhersagbarkeit

Fir wiederkehrende Kommunikationskontexte (z.B. Instagram-Ads, Website-Landingpages,
Newsletter-E-Mails) ldsst sich der dominante Zustand mit hoher Zuverldssigkeit aus der

Kombination von (a) Kontaktart (aktiv/passiv), (b) Stakes, und (c) Vorwissen vorhersagen.

Operationalisierung:

e Klassifikations-Aufgabe: n=200-500 Video-Clips oder Szenario-Beschreibungen, die
unterschiedliche Kontaktsituationen zeigen (z.B. ,Person scrollt Instagram, hat nie
vom Produkt gehort, es geht um ein Getrank").

e Codierer (trainiert nach Zustandsdefinitionen) klassifizieren die Zustande unabhangig
voneinander.

e Cohen's Kappa oder Krippendorff's Alpha zur Berechnung der Inter-Rater-Reliabilitat.

e FErwarteter Befund: Kappa > 0,75 (substanzielle Ubereinstimmung);
Zustandsvorhersage aus den drei Variablen (Kontaktart, Stakes, Vorwissen) erklart

>65% der Varianz.
Implikation: Zustande sind nicht beliebig oder zirkular; sie folgen logischen Mustern und sind
trainierbar.
Proposition 2 (P2): Intra-individuelle Zustandsvarianz > Individuelle Merkmalsunterschiede

Die Varianz in psychologischer Verfassung zwischen verschiedenen Kontakten derselben
Person ist mindestens so grol3 wie die Varianz zwischen verschiedenen Personen in ein und

derselben Situation.
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Operationalisierung:

e Laborexperiment oder Feldstudien-Design mit wiederholten Messungen.

e n=100 Personen, jeweils 5 verschiedene Kontaktsituationen (z.B. aktive Suche,
Notification, Feed-Scrollen, Gesprach, Nachricht).

e Mess-Variablen: Aufmerksamkeit (Eye-Tracking oder Task-basiert), Elaboration
(Gedachtnistest,  Assoziation),  Stimmung/Motivation  (Selbstbericht  oder
biometrisch), Zustands-Klassifikation.

e Varianzzerlegung (ANOVA): Between-Subject (Unterschiede zwischen Personen) vs.

Within-Subject (Unterschiede fiir dieselbe Person {ber Situationen).

Erwarteter Befund: Within-Subject-Varianz ist mindestens genauso grof3 oder gréRer als
Between-Subject-Varianz;, intra-individuelle = Zustandswechsel erklaren >40% der

Gesamtvarianz.

Implikation: Zustandsvariablen sind starker als stabile Personenvariablen; Zustandsfokus ist

gerechtfertigt.

Proposition 3 (P3): Zustandsspezifische Kommunikationspraferenzen

Fir jeden Zustand existieren messbare Kommunikationsprdferenzen (z.B. Textldnge,
Visualisierungsdichte, Argumenttyp, emotionaler Ton) und Botschaften, die an diese
Praferenzen angepasst sind, werden besser verarbeitet und erinnert als unangepasste

Botschaften.

Operationalisierung:

e Experimentelles Design (Within-Subjects) mit 2x2x2-Faktoren oder dhnlich.
e 5 Gruppen (je ein Zustand simuliert): Orientierung, Offenheit, Entscheidung, Routine,
Abwehr.
e Jede Gruppe sieht vier Varianten derselben Botschaft:
1. Zustandsgerecht (z.B. Orientierung = kurz, klar kategorisiert).
2. Zustandsunangerecht (z.B. Orientierung = lange, differenziert).
3. Kontrolle 1 (Standard/Durchschnitt).
4. Kontrolle 2 (gegenteilig).
e Abhdngige Variablen: Verarbeitungstiefe (Gedéachtnistest), Attention Span
(Click-Through, Dwell Time), Mood/Engagement (Selbstbericht), Wirkungsintention
(Kauf, Share, etc.).
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Erwarteter Befund: Zustandsgerechte Botschaften erzielen signifikant hohere Effekte (d >
0,5, p < 0,05) auf mindestens 50% der Variablen im Vergleich zu zustandsunangepassten

Botschaften.

Implikation: Angemessenheit ist nicht bloRe Qualitatsverbesserung, sondern signifikante

Wirkungsfaktor.

Proposition 4 (P4): Zustandsmodell erklart Varianz jenseits klassischer Segmente

Die Zustandsvariablen (Kontaktart, Stakes, Aufmerksamkeit, erkannter Zustand) erkldren einen
signifikanten Anteil der Wirkungsvarianz in Marketing-Kommunikation (ber und jenseits

dessen, was klassische Zielgruppen-, Personas- und Milieumodelle erkléren.

Operationalisierung:

e Feldstudien-Design mit Kampagnen oder Website-Tests (n=5000-20.000
Impressionen oder Nutzer:innen).
e Erhebung/Erfassung:
1. Klassische  Zielgruppen-Variablen (Alter,  Geschlecht, Einkommen,
Psychografika).
2. Touchpoint-Kontext-Daten (Kanal, Zeit, Device, aktiv/passiv, bisheriges
Verhalten).
3. Zustandsindikatoren (abgeleitet oder direkt erhoben).
4. Outcomes (Click, Dwell, Conversion, Brand Lift, Recall).
e Hierarchische Regression oder Machine-Learning-Modelle:
1. Modell 1: Nur klassische Zielgruppen-Variablen.
2. Modell 2: + Touchpoint/Kontext-Variablen (aktiv/passiv, Stakes).
3. Modell 3: + Zustandsvariablen.
e Vergleich R? oder Predictive Accuracy (AUC-ROC).

Erwarteter Befund: Modell 2 und 3 erklaren >20% mehr Varianz als Modell T;
Zustandsvariablen sind starkere Pradiktoren als klassische Zielgruppen-Variablen fir

Kommunikationswirkung.

Implikation: Zustandsmodell hat zusatzliche Erklarungskraft; nicht bloBe Umbenennung

bestehender Konzepte.

Proposition 5 (P5): Universalitat iiber Kategorien und Kulturen hinweg
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Die fiinf identifizierten Zustdnde (Orientierung, Offenheit, Entscheidung, Routine, Abwehr) und
ihre zustandsspezifischen kommunikativen Anforderungen lassen sich (iber verschiedene
Produktkategorien, L&nder und kulturelle Kontexte hinweg replizieren (mit méglichen

Modulationen in Auspragung oder Haufigkeit).

Operationalisierung:

e Multi-Nation / Multi-Category Replications-Design.

e Mindestens 3 Kategorien (z.B. FMCG, Finanzdienstleistung, Tech) x 3 Lander (z.B.
Deutschland, USA, Japan).

e Fir jede Kategorie-Land-Kombination: Feldtest oder Experiment mit
zustandsgerechten vs. unangepassten Botschaften.

e Analyse: Effektgrofen und Rang-Order der Zustande in Haufigkeit.

Erwarteter Befund: Zustandseffekte replizieren mit dhnlicher EffektgroRe lber Kategorien
und Lander hinweg (EffektgroBen korrelieren r > 0,6); moglicherweise unterschiedliche
Zustandshéaufigkeiten (z.B. in Japan mehr Routine-Sensitivitat?), aber gleiche fundamentale

Logik.

Implikation: Zustdande sind nicht artefakte eines Kontextes, sondern psychologisch

fundamental.

6.2 Propositionen zu State-Transitions (Zustandswechsel)

Nicht nur die Zustande selbst, sondern auch ihre zeitliche Dynamik sind interessant. Wie

wechseln Menschen zwischen Zustianden?

Proposition 6 (P6): Vorhersagbare Transitions in Customer Journeys

Der Zustandswechsel folgt in linearen, fokussierten Customer Journeys vorhersagbaren
Mustern: (a) Orientierung — Offenheit oder Entscheidung — Entscheidung — Routine; (b)
Abwebhr tritt zumeist ein, wenn Stakes/Aufmerksamkeit-Mismatch (z.B. hochkomplexe

Botschaft bei Routine-Situation).

Operationalisierung:

e Longitudinal-Study oder Journey-Mapping mit Konsument:innen (n=50-100).
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e Fir jeden Touchpoint einer Customer Journey (z.B. 10-15 Touchpoints) werden
Zustandsindikatoren erfasst.

e Sequenzanalyse oder Markov-Ketten-Modelle zur Identifikation von
Transitions-Mustern.

e Haufigkeitstabellen: Wieviele Prozent wechseln von Orientierung zu Offenheit vs.

direkt zu Entscheidung?

Erwarteter Befund: Zustands-Ubergéange folgen erwartbaren Pfaden (z.B. 60% Orientierung
— Offenheit; 30% Orientierung — Entscheidung; 10% Orientierung — Abwehr);
Abwehr-Ubergange korrelieren mit Mismatches zwischen Komplexitdt und verfiigbarer

Aufmerksamkeit.

Implikation: Zustande sind nicht zufallig, sondern folgen Mustern; Journey-Design kann

optimiert werden durch Zustandsprediktionen.

Proposition 7 (P7): Stuck-States und Konversionsbarrieren

Hohe Konversionsabbruchraten entstehen, wenn eine Person in einem Zustand (z.B.
Entscheidung) bleibt oder in einen unangepassten Zustand (z.B. von Entscheidung in Abwehr
durch Uberforderung) wechselt. Interventionen, die einen Zustandswechsel ermdéglichen,

reduzieren Abbruchraten.

Operationalisierung:

e Feldexperiment im Checkout-Kontext oder Multi-Step-Form.

e Gruppe A: Kontrolle (aktuelles Checkout-Design).

e Gruppe B:  Intervention, zugeschnitten auf den  Progress durch
Entscheidungs-Zustand (z.B. Reduktion von Steps, Sicherheits-Signale, Abbau von
Angsten).

e MessgroBen:  Abbruchrate,  Zustandsklassifikation  (per  Tracking  oder

Post-Hoc-Befragung), Zeitverbringung, Fehlerrate.

Erwarteter Befund: Intervention reduziert Abbriiche um >10%; oder zeigt, dass
Abbrecher:innen in den Zustand Abwehr wechselten (signifikanter Unterschied zu

Converter:innen).

Implikation: Zustande sind nicht nur deskriptiv, sondern kénnen zur praktischen Optimierung

genutzt werden.
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Proposition 8 (P8): Zustandsresonanz und Loyalitat

Wiederholter ~Kontakt mit zustandsgerechter Kommunikation flihrt zu starkerer
Markenanbindung und hoherer Loyalitat als wiederholter Kontakt mit zustandsunangepasster

Kommunikation, auch wenn beide gleich haufig sind.

Operationalisierung:

e Longitudinal-Experiment Giber 4-8 Wochen.
e Zwei Gruppen (n=500 je):
e Gruppe A: Wiederholte Botschaften, zustandsgerecht variiert (z.B. Feed-Ad
kurz, Email-Newsletter tiefer, SMS ultra-knapp).
e Gruppe B: Identische Botschafts-Inhalte, aber nicht variiert nach Zustand (z.B.
immer lang).
e Gleiche Frequenz in beiden Gruppen.
e MessgroRen: Brand Recall, Brand Preference, Loyalty-Intent (NPS, Repurchase-Intent),

Engagement-Rate.
Erwarteter Befund: Gruppe A zeigt hoheres Brand Recall, hohere Loyalty-Intention und hohere

Engagement-Rate (EffektgroRe d > 0,3) trotz gleicher Frequenz.

Implikation: Angemessenheit ist nicht oberflachlich, sondern wirkt auf langfristige

Beziehungsqualitat.

6.3 Propositionen zur Kommunikationswirksamkeit und Mechanismen

Diese Propositionen adressieren die Wirkungsmechanismen hinter dem Zustandsmodell -

warum Angemessenheit wirkt.

Proposition 9 (P9): Aufmerksamkeit als Mediator

Der Effekt von Zustandsangemessenheit auf Kommunikationswirkung wird zu mindestens 50%

durch erh6hte Aufmerksamkeit und Elaboration vermittelt (mediiert).
Operationalisierung:

e Experiment mit Eye-Tracking oder Task-basierter Aufmerksamkeitsmessung.

e Zustandssimulation x Message-Angemessenheit (2x2 oder 3x2).
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e Measured Mediators: Aufmerksamkeitsmuster (Fixationen, Saccaden),
Gedachtnistest (Recall, Recognition), Elaboration (Assoziationen-Test).
e Mediation-Analyse (Hayes PROCESS oder dhnlich).

Erwarteter Befund: Direkter Effekt von Angemessenheit auf Outcome reduziert sich um
>50%, wenn Aufmerksamkeit kontrolliert wird; Indirect Effect Uber Aufmerksamkeit ist

signifikant.

Implikation: Mechanismus ist kognitiv (nicht blot emotional); erlaubt gezielte Optimierung.

Proposition 10 (P10): Affektive Kongruenz

Zustandsgerechte Kommunikation erzeugt héhere affektive Kongruenz (Stimmung/Emotion

passt zur Botschaft), was zu héherer Uberzeugung und positiverem Outcome fiihrt.

Operationalisierung:

e Experiment mit Mood-Messung (Self-Report oder Facial Coding).

e Zustandssimulation (z.B. Routine-Kontext durch entsprechende Instruktion) x
Message-Angemessenheit.

e Mediator: Gemessene Stimmung post-stimulus (Valenz, Arousal).

e Qutcome: Einstellung zur Marke, Kauf-Intent, Share-Intent.

e Mediation-Analyse.
Erwarteter  Befund:  Affektive  Kongruenz  mediiert mindestens 30% des

Zustandsangemessenheits-Effekts.

Implikation: Emotion ist neben Kognition ein Wirkungsmechanismus; Zustandsdesign sollte

beide Ebenen adressieren.

Proposition 11 (P11): Norm-Compliance und situative Angemessenheit

Der Effekt von Zustandsangemessenheit ist in ,starken Situationen" (klare Normen, hohe
Risiken) starker als in ,schwachen Situationen" (diffuse Normen, niedriges Risiko). Dieser
Moderator-Effekt ist durch Situational Strength erklarbar.

Operationalisierung:
e 2x2-Experiment mit Moderation.

e Factor 1: Message-Angemessenheit (angemessen vs. unangemessen).
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e Factor 2: Situational Strength (stark vs. schwach).

e Operationalisierung von Strength: z.B. Regelklarheit, Risiko, kulturelle Salienz (via
Szenario oder Setting).

e Outcome: Einstellung, Wahl, Brand Lift.

e ANOVA mit Interaktionstest; Moderations-Analyse.

Erwarteter Befund: Angemessenheits-Effekt ist in Starken Situationen signifikanter (z.B.

Checkout-Kontext) als in Schwachen Situationen (z.B. Awareness-Banner).

Implikation: Situational Strength ist relevanter Moderator; nicht in allen Kontexten hat

Angemessenheit gleiche Relevanz.

Proposition 12 (P12): Reaktanz und Abwehr

In Abwehr-Zustdnden fiihrt Persuasions-Versuch zu stérkerer Reaktanz (Widerstand) als in

anderen Zustanden. Minimale, respektvolle Kommunikation mindert Reaktanz.

Operationalisierung:

e Experiment mit Abwehr-Simulation (z.B. Interruption-Ad nach langer Serie, hoher
Attention Load).
e /wei Message-Varianten:
1. Persuasiv (klassische Werbung, Call-to-Action, emotionaler Appeal).
2. Minimal/Respekt (sehr kurz, Option zum Wegklicken, keine Uberzeugung).
e MessgroRen: Reaktanz-MaRe (Brehm et al., z.B. Anger, Perceived Threat to Freedom),
Ad Avoidance, Active Rejection.

e Vergleich zwischen Abwehr- und anderen Zustandssimulationen.

Erwarteter Befund: Reaktanz ist im Abwehr-Zustand mit Persuasiv-Message signifikant
hoher; wird durch Minimal-Variante reduziert. In anderen Zustanden ist dieser Unterschied

kleiner.

Implikation: Mechanismus hinter Abwehr ist defensiv-psychologisch; erfordert andere

Strategien als andere Zustande.

6.4 Forschungsfragen fiir unterschiedliche Kontexte und Anwendungen

Neben den Propositionen, die direkter Prifung dienen, gibt es explorativere

Forschungsfragen (RQ), die weitere Anwendungen und Kontextbedingungen adressieren:
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RQ1: Digitale Kontexte und Plattform-Spezifik

Wie unterscheiden sich Zustandsh&ufigkeiten und -implikationen zwischen verschiedenen
Social-Media-Plattformen (Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube, Email) und wie sollte

Kommunikation plattformspezifisch variiert werden?

Ansatz: Qualitative und quantitative Analyse der Plattform-Kontexte (Nutzerverhalten,
Affordances, Norm-Systeme). Feldstudien mit derselben Marke / derselben Botschaft liber

Plattformen.

Erwartete Einsicht: Instagram = hoher Abwehr (Feed-Kontext); LinkedIn = hoher Offenheit

(professional context, Zeit). Botschaften sollten plattform-zustandsgerecht variiert werden.

RQ2: B2B vs. B2C

Unterscheiden sich Zustandsmuster und deren Treiber zwischen B2C-Kontexten (Impulskauf,
Gewdhnung) und B2B-Kontexten (ldngere Entscheidung, Komitee)?
Ansatz: Vergleichende Feldstudien in B2C und B2B.

Erwartete Einsicht: B2B konnte langere Offenheits- und Entscheidungs-Phasen haben.

Routine kdnnte seltener sein, Abwehr konnte hoher sein (Email-Overload).

RQ3: Generationale Unterschiede in Zustandsmuster

Gibt es generationale Unterschiede in der Haufigkeit von Zustdnden oder der Sensitivitat fir
Zustandsangemessenheit  (z.B.  Jingere  héher = Abwehr-sensibel,  &ltere  hoher

Routine-fokussiert)?

Ansatz: Vergleichende Experiment oder Feldstudien mit Age-Stratification.

Erwartete Einsicht: Zustdnde selbst sind universell, aber deren Haufigkeit und Treiber

konnten variieren. Z.B. Jiingere in Feed-Kontexten ofter in Abwehr.

RQ4: Zeitmuster und Tagesrhythmen
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Wie variieren Zustandshaufigkeiten im Verlauf eines Tages, einer Woche, eines Jahres? Gibt es

Rhythmen (z.B. Morgens mehr Routine, abends mehr Abwehr)?

Ansatz: Longitudinal-Analysen mit Time-of-Day- und Day-of-Week-Daten; Experience
Sampling (ESM) oder Tagebuch-Methoden.

Erwartete Einsicht: Markante Muster; morgens mehr Routine (Gewohnung), abends mehr
Abwehr (Fatigue).

RQ5: Ethische Grenzen

Wo liegen die ethischen Grenzen einer Zustandsbasierten Kommunikationsoptimierung? Kann

das Modell fiir Manipulation genutzt werden und wie l4sst sich das verhindern?

Ansatz: Philosophische und empirische Analyse. Kann etwa "extreme Minimierung von
Ablehnungs-Indikatoren" unter dem Deckmantel von Zustandsangemessenheit manipulativ

sein?

Erwartete Einsicht: Unterscheidung zwischen ,respektvoller Anpassung" (kurz + respektvoll

in Abwehr) und ,Nudging" (minimal ja-sagen durch Choice Architecture). Kodex-Entwicklung.

RQ6: Kl als zustandssensitiver Akteur

Lassen sich fiir LLM-Verarbeitungsprozesse funktionale Zustandsaquivalente beschreiben,
die analog zu den fiinf menschlichen Zustanden operieren? Welche Inhaltseigenschaften

fihren zu ,explorativer", ,elaborierender" oder ,abwehrender" KI-Verarbeitung?

Ansatz: Systematische Variation von Inhaltsmerkmalen (Struktur, Ton, Tiefe, Werblichkeit,
Quellenklarheit) und Analyse der resultierenden Zitierwahrscheinlichkeit sowie
Synthesequalitat in KI-Systemen (ChatGPT, Gemini, Perplexity, Al Overviews). Kombination
aus quantitativer Zitieranalyse (n > 500 Inhalte x 5 KI-Systeme x 3 Beobachtungszeitraume)

und qualitativer Inhaltsanalyse der Syntheseform.

Erwartete Einsicht: Klare Parallelen zwischen zustandsgerechten Inhaltseigenschaften und

KI-Zitierlogik; empirische Bestatigung der in Kapitel 3.5.2 formulierten Aquivalenztabelle.
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RQ7: Zustands-Doppeloptimierung

Wie sollte Kommunikation strukturiert sein, um gleichzeitig fiir den menschlichen Zustand
im Moment der Kl-Anfrage und fiir die KI-Selektionslogik angemessen zu sein? Gibt es

Zielkonflikte zwischen beiden Optimierungszielen?

Ansatz: Vergleichende Analyse von Content-Strategien in vier Bedingungen (nur menschliche
Zustandsoptimierung, nur GEO-Optimierung, beide kombiniert, keine Optimierung).
Longitudinales Content-Experiment tiber 12 Wochen. MessgrofRen: organische Reichweite,
Al-Zitierrate (manuelle Erhebung in 5 KI-Systemen), Engagement-Rate (Verweildauer,

Scroll-Tiefe), qualitative Nutzerbewertung (Post-Read-Survey).

Erwartete Einsicht: Uberwiegende Kongruenz beider Optimierungsziele; mdgliche
Zielkonflikte in Abwehr-nahen Kontexten (z.B. stark werbliche Formulierungen, die

menschliche Abwehr erzeugen, aber technisch GEO-kompatibler sind).

RQ8: Ethische Grenzen in Kl-vermittelter Kommunikation

Schafft die Moglichkeit, KI-Selektionslogiken zu verstehen und gezielt zu adressieren, neue
Manipulationsrisiken? Wie unterscheidet sich legitime Zustandsoptimierung von

algorithmischer Irreflihrung?

Ansatz: Ethische Analyse analog zu RQ5 (Ethische Grenzen zustandsbasierter
Kommunikation), erweitert um die KI-Ebene. Fallstudienanalyse von Grenzféllen (z.B.
»Zustandsgerechte" Formulierungen, die zwar menschlich-angemessen sind, aber durch
Struktur und Tonalitat systematisch KI-Selektion zu manipulieren versuchen). Entwicklung

von Gutekriterien.

Erwartete Einsicht: Unterscheidung zwischen legitimer Zustands- und GEO-Optimierung
(Angemessenheit fiir Mensch und Algorithmus) und Manipulation (Priméar auf

algorithmische Selektion ausgerichtet, ohne menschliche Angemessenheit). Kodex-Entwurf.

6.5 Methodologische Operationalisierung: Wie misst man Zustande?

Um die Propositionen priifen zu kdnnen, muss geklart werden: Wie erfasst man Zustande

empirisch?

Es gibt mehrere Ebenen:
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Level 1: Kontextuelle Klassifikation (A priori)

Basierend auf den Heuristiken aus Kapitel 5.3 wird der wahrscheinliche Zustand aus dem

Kontext ableitbar:

e Kanal, Zeit, Aktiv/Passiv, bisheriges Verhalten — Zustand klassifiziert.
e Keine echte Messung des Zustands nétig, sondern Anwendung der Heuristik.

e Einfach, skalierbar, aber mit Fehlermdoglichkeiten.

Nutzbar fir: Operative Planung, Quick-Checks, A/B-Tests mit Zustandshypothese.

Level 2: Selbstbericht (Post-Hoc oder Real-Time)
Nach dem Kontakt oder wahrend Exposition:

e "Wie war deine Aufmerksamkeit gerade?" (Single Item, Slider-Scale).

e "Wie offen warst du fir diese Botschaft?" (5-punkt Likert).

e '"Hattest du gerne mehr erfahren oder wolltest du das wegklicken?" (Binary).

e Zustands-Klassifikation per Fragebogen (mehrere Items pro Zustand, z.B. "Ich war

Uberwaltigt von Informationen" = Abwehr-Indikator).

Reliabilitat: Mittel bis hoch (abhangig von Item-Qualitat).

Nutzbar fiir: Experimente, Umfragen, digitale Befragungen.

Level 3: Behavioral Proxies (Digitale Trace-Daten)
Implizite Metriken, die auf Zustand hindeuten:

e Scroll-Geschwindigkeit: Schnelles Scrollen = Routine oder Abwehr; Langsames =
Offenheit.

e Dwell Time: Lange = Offenheit; kurz = Routine/Abwehr.

e Click-Tiefe: Mehrere Klicks = Offenheit/Entscheidung; ein Klick = Routine.

e Interaction Pattern: Kommentiere, Share = Offenheit; nur Scroll = Routine/Abwehr.

e Return Rate: Haufige Riickkehr = Routine; einmaliger Besuch = Orientierung.
Reliabilitat: Kontextabhangig; braucht Validierung.
Nutzbar fiir: Large-Scale-Datenanalysen, Programmatic Optimization.
Level 4: Biometrische Messungen (Laborkontext)
Physische Marker fur Aufmerksamkeit und emotional-kognitiven Zustand:

e Eye-Tracking: Fixations-Muster, Pupillenerweiterung.
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e EEG: Alpha-Power (Relaxation vs. Engagement).

e Heart Rate Variability (HRV): Stress-Indikatoren.

e Facial Coding: Emotionale Mikro-Expressionen.

Reliabilitat: Hoch fiir kalibrierte Messungen, aber begrenzte 6kologische Validitat.

Nutzbar fiir: Labormessungen, Validierungsstudien, grundlagenforscherische Priifung.

Empfohlene Operationalisierungs-Strategie nach Forschungskontext:

Forschungskontext

Operationalisierungs-Ebenen

Begriindung

Operative Planung

(Agentur/Unternehmen)

Level 1 + Level 2 (schnell)

Schnell anwendbar, keine komplexe Messung notig.

Feldexperimente / Kampagnentests

Level 1 + Level 2 + Level 3

Kombination aus Heuristik und Validierung;

Skalierbar tiber Behavioral Data.

Labortests / Grundlagenforschung

Level 2 + Level 4

Genaue Kontrolle und Messung; Mechanismus-Verstandnis.

Large-Scale-Analysen / ML

Level 1 + Level 3

Datengetrieben; trainable models ohne Befragung.

6.6 Zusammenfassung: Propositionen als Forschungslandkarte

Proposition Art Priifmethode Erwartete EffektgrofRe
P1: Zustandsvorhersagbarkeit Klassifikation Reliabilitdt (Cohen's Kappa) K >0,75
P2: Intra-Ind. Varianz > Merkmale Struktur Varianzzerlegung (ANOVA) Within > Between, >40%
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P3: Zustandsspezif. Prefs Effekt Experiment (Within) d>0,5

P4: Zusatzliche Erkldrung Modell-Vergleich Hierarchische Regression R2 +20% vs. Baseline

P5: Universalitat Replikation Multi-Study Effekt-Korrelation r > 0,6

P6: Transitions-Muster Sequenz Markov/Sequenzanalyse Vorhersagbare Muster >60%
P7: Stuck-States Intervention Feldexperiment Abbruch-Reduktion >10%
P8: Loyalitats-Effekt Langzeit Longitudinal d > 0,3 auf Loyalty

P9: Attention Mediator Mechanismus Mediation-Analyse Indirect >50%

P10: Affektive Kongruenz Mechanismus Mediation-Analyse Indirect >30%

P11: Strength Moderation Kontext-Effekt ANOVA + Moderation Interaktion p < 0,05

P12: Reaktanz in Abwehr Defensiv-Mechanismus Experiment Reaktanz signifikant hoher

Diese Propositionen und RQs bilden die Grundlage fiir empirische Forschung und erlauben

eine systematische Validierung des Zustandsmodells.
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7. Implikationen fir Kommunikationspraxis und

Wirkungsforschung

Das Zustandsmodell hat nicht nur

theoretische, sondern auch praktische und

methodologische Implikationen fiir Marketing-Kommunikation, Wirkungsmessung und

Agentur-Arbeit.

7.1 Implikationen fiir operative Kommunikationsplanung

7.1.1 Von Zielgruppen-Zentriertheit zu Zustands-Zentriertheit

Klassischer Planungsablauf:

Zielgruppe definieren (Demografie, Psychografie, Lifestyles).

Kernbotschaft entwickeln.

1
2
3. Diese Botschaft iiber alle Kanéle und Kontakte ausrollen (mit minimalen Variationen).
4

Erfolg an Reichweite und Klickzahl messen.

Zustandsgerichteter Planungsablauf:

1. Zielgruppe definieren (bleibt identisch — wer sind wir?).

2. Customer Journey und Touchpoint-Map erstellen (wie begegnet die Zielgruppe uns?).

Fir jeden Touchpoint Zustand klassifizieren (mittels Heuristik: Aktiv/Passiv, Stakes,

Vorwissen).

4. Botschafts-Varianten entwickeln, zustandsgerecht (nicht eine Botschaft, sondern

flinf Versionen).

5. Ausspielung und Sequencing planen (welche Variante zu welchem Zustand?).

6. Erfolg messen an Angemessenheit UND klassischen Metriken.

Konkrete Handlungsschritte:

Schritt Klassisch

Zustandsgerichtet

,Zielgruppe: Urban
1. Brief-Analyse
Professionals 25-40"

+ ,Touchpoints: Instagram (passiv, niedrig-stake), Google-Suche (aktiv,

hoch-stake), Newsletter (passiv, mittel-stake)"
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Fiinf Botschafts-Layer, je Zustand. Z.B. fiir Ledertasche:
- Abwehr: ,Eine Tasche. Fiir Jahre." (3 Worter)
— Routine: Logo + Verpackung-Konsistenz

2. Creative Eine Kampagnen-Idee, eine
Development Kernbotschaft. — Orientierung: ,Nachhaltige Lederwaren, handgemacht, Riickgabe 30d."

(klar strukturiert)
— Offenheit: Blog iber Gerbungsprozess, Handwerk, Philosophie

- Entscheidung: FAQ, Garantie, Lieferumfang, Reviews

Kanal-Zustand-Mapping: Instagram = primar Abwehr/Routine-Spieler,
nur 1-2 Worter; Blog = Offenheit-Spieler, 1500 Worter okay

3. Media/Channel Alle Kanale mit Kernbotschaft

) + Zustandspassungs-Score: Wie viel % der Inhalte pro Zustand entspricht
4. Messung CTR, CPC, Conversion Rate o
den Heuristiken?

Implikation fiir Teams:

e Konzepter:innen und Texter:innen missen die flinf Zustandsdefinitionen verstehen.

e Design entscheidet Uber Aufmerksamkeits-Anforderung — muss an Zustand
gekoppelt sein.

e Media-Planung wird komplexer (nicht nur Kanal, sondern Zustand im Kanal).

e Aber: Ergebnis ist koharenter, weil weniger Mismatch.

7.1.2 Entscheidungsprozesse: Die Zustandschecklist

Statt abstrakt Ulber Zielgruppen zu diskutieren, kann ein schneller Zustands-Check

Entscheidungen klaren:

Die 5-Fragen-Checkliste (aus Kapitel 5.3, hier als praktisches Tool):

Vor jedem Content-Stiick, bevor es live geht:
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1. Wo begegnet man diesem gerade? (Instagram, Website, Email, Plakat, ...)

2. Aktiv oder passiv? (Person sucht gezielt oder wird unterbrochen?)

3. Hoch-Stake oder Niedrig-Stake? (Geld, Zeit, Risiko oder eher nebenbei?)

4. Welcher Zustand ist dominant? (Orientierung / Offenheit / Entscheidung / Routine /
Abwehr?)

5. Was konnen wir hier bewusst WEGLASSEN, um angemessen zu sein?

— Wenn diese Fragen konsistent beantwortet sind, ist die MalRnahme zustandslogisch

konsistent.
Praktische Anwendung im Agentur-Alltag:

e Daily Standup: Neue Idee wird prasentiert: ,Okay, das st eine
Orientierungs-Phase-Botschaft fiir Instagram. Zu lang. Kiirzen auf 2 Satze + starkes
Bild."

e Client-Kick-Off: Client mochte ,mehr Features und Argumente in die Anzeige".
Antwort: ,In der Awareness-Phase funktioniert das nicht. Lass uns die ausfiihrliche
Version fiir die Offenheits-Phase machen (Blog-Link)."

e Optimization-Runden: ,Warum ist die Conversion-Rate in diesem Channel so niedrig?"
Analyse: ,Wir spielen eine Entscheidungs-Botschaft (Sicherheit, FAQ) im
Feed-Ad-Format aus. Das ist kein Match. Lass uns eine Abwehr-gerechte

Kurzbotschaft probieren."

Implikation: Weniger dogmatisch, aber prinzipiengeleitet. Entscheidungen konnen begriindet

und debattiert werden.

7.2 Implikationen fiir Content-Strategie und Format-Wahl

Das Zustandsmodell hat direkten Einfluss auf Inhalt und Format:

7.2.1 Content-Lange und Komplexitat

Zustand ’Uptimal-Lénge

Format }(omplexitét
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Orientierung 30—-60 Sekunden Visuelle Ubersicht, einfache Navigation [Minimal; 1-3 Kernpunkte

Offenheit 3-5 Minuten Artikel, Video mit Substanz, Podcast  [Moderat; Hintergriinde, Differenzierungen okay
Entscheidung [1-2 Minuten + Scanning [FAQ, Tabellen, Checklisten Hoch-fokussiert; nur relevante Details

Routine 10-30 Sekunden Logo, Verpackung, 1-2 Claims Minimal; Wiedererkennungslogik

Abwehr <5 Sekunden Bild oder 3 Worter, Call-to-Action Ultra-minimal oder stille Prasenz

Beispiel: Finanzdienstleistung (ETF)

e Orientierung (Website, Landing Page): ,Was ist ein ETF?" + einfache Grafik. 30
Sekunden.

e Offenheit (Blog-Serie, Video-Reihe): Diversifikation, historische Performance,
Risiko-Profile. 10 Videos a 5 Min.

e Entscheidung (Vergleichstabelle, FAQ): Gebiihren, Steuerbehandlung, Riickgabe,
Depotibertrag. 2 Minuten Scanning.

e Routine (App-Notification, Push): ,Dein ETF: +2,3% diese Woche." 2 Worter + Zahl.

e Abwehr (Impression im News-Feed): Nur griines Icon + ,Langfristig denken." Keine

weitere Uberzeugung.
Implikation fiir Content-Teams:

e Nicht mehr "ein langer Blog-Artikel", sondern "ein Mosaik aus Inhalten fir
verschiedene Zustande".

e SEO bleibt wichtig, aber nicht alle Inhalte missen gleich lang sein.
Orientierungs-Content kann kurz sein, weil dort Scanning statt Deep-Reading
stattfindet.

e Repurposing wird bewusster: Ein 5-Minuten-Video (Offenheit) kann zu 3 Grafiken

(Orientierung), 1 FAQ-Point (Entscheidung) und 1 Quote (Routine) verarbeitet werden.

7.2.2 Tone of Voice und Authentizitat nach Zustand

60



Der Ton sollte zustandsgerecht variieren:

Zustand

Tone

Beispiele

Orientierung

Klar, neutral, einfach

,Das ist eine Versicherung fiir Reisen. Kimmert sich um medizinische Kosten im

Ausland.”

Offenheit

Personlich, haltungsvoll,

Story-getrieben

,Warum wir anders sind: Wir haben 10 Jahre in Notfallfallen

am Flughafen geholfen. Deshalb verstehen wir, worauf es ankommt."

Entscheidung

Sachlich, verlasslich,

beruhigend

,Vertragsauflosung jederzeit kostenfrei. Erstattung innerhalb von 5 Arbeitstagen.

Alle Zahlungsarten akzeptiert."

Routine

Vertraut, konsistent, minimal

Immer gleiches Logo, gleicher Farbton. ,Dein Schutz ist aktiv."

Abwehr

Respektvoll, kurz, keine

Uberzeugung

Nur Bild. Oder: ,Nein danke" ist okay.

Implikation: Authentizitat ist nicht ,lberall gleicher Ton", sondern ,richtiger Ton im richtigen

Moment". Ein Brand, der in der Offenheits-Phase Haltung und Story zeigt, aber in der

Entscheidungs-Phase sachlich-korrekt wird, ist koharent, nicht inkoharent.

7.3 Implikationen fiir Social-Media-Strategie

Social Media ist eine besonders Zustands-relevante Arena, weil dort mehrere Zustande

simultan auftreten:

7.3.1 Instagram-Strategie durch Zustandsmodell

Problem aktuell: Gleicher Feed-Content fiir alle Follower:innen; viele scrollieren vorbei

(Abwehr-Zustand), manche sehen es (Routine), einige interessiert es (Offenheit).
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Zustandsgerichtete Losung:

e Stories / Reels (3-5 Sek.): Fiir Abwehr- und Routine-Zustande. Ultra-knapp, nur
visuelle Hook.
e 7Z.B. Schuh-Brand: Einfach nur Schuh im Design-Licht. Keine Argumente. Nur:
,Neu." Optional Swipe-Up.
e Feed-Posts (ca. 1 Min. Verweildauer): Fiir Routine- und Offenheits-Zustande.
e Z.B. Design-Prozess, Interview, Story hinter dem Produkt. Einladend, aber
nicht fordernd.
e Carousel-Posts (2-3 Minuten): Fiir Offenheits-Zustéande.
e Z.B. 5Slides: ,Wie wir nachhaltig produzieren". Optional verlinkt zu Blog (fir
noch mehr Tiefe).
e Links in Bio / Highlights: Fir Entscheidungs-Zustande.
e z.B. Link zu GroRentabelle, Versand-Info, Reviews.
e Direct Messages / Comments: Fir Entscheidungs-Zustande.

e Schnelle, sachliche Antwort auf Fragen. Keine Marketing-Sprache.
Sequencing-Logik:

1. Story-Hook (Abwehr-gerecht) — wenn interessiert — Post (Routine/Offenheit) —
wenn noch interested — Blog oder Carousel (Offenheit) — wenn kaufbereit — Link in

Bio (Entscheidung).

Implikation: Instagram ist nicht ein Kanal mit einer Botschaft, sondern ein Okosystem aus

Zustanden. Strategie muss diesen Fluss designen, nicht nur Post-fiir-Post optimieren.

7.3.2 Email-Newsletter durch Zustandsmodell

Aktuelles Problem: Newsletters sind oft Abwehr-Ausléser (,Nicht noch eine E-Mail"). Zu

lange, zu viel, unerwiinscht.

Zustandsgerichtete Losung:

e Frequency: Nicht ,1x pro Woche", sondern ,2x Routine (Short & Familiar), 1x Offenheit
(Deep Dive), 0-1x Entscheidung (wenn Kauf-Moment)".
e Z.B. Monday Morning (Routine Check-in, 1 Min.), Thursday Deep Dive
(Offenheit, 5 Min.), Saturday Deal (Entscheidung, wenn relevant).

e Segmentierung: Nicht Zielgruppe, sondern Customer Lifecycle + Zustand.
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e Z.B. Segment A (neue Subscriber): Orientierungs-Emails (Was bieten wir?).
Segment B (aktive Kaufer): Routine-Emails (Neue Angebote). Segment C
(Lapsed): Entscheidungs-Emails (Warum zuriickkommen?).
e Subject & Length: Zustandsgerecht.
e Abwehr: ,Your monthly summary in 60 seconds" (Transparenz lber Kiirze).
e Routine: ,[Brand] | New in your size" (Vertraut, minimal).
e Offenheit: ,The story behind our new collection" (Neugier, Lange okay).

e Entscheidung: ,Last chance: 20% off + free shipping" (Urgency + Klarheit).

Implikation: Newsletter wird von Abwehr-Ausléser zu gestaltbarem Okosystem.

Unsubscribe-Raten kénnten sinken, weil Frequenz und Format besser matched.

7.4 Implikationen fiir Wirkungsmessung und KPI-Logik

Das Zustandsmodell fordert eine Erweiterung der Wirkungsmessung jenseits reiner

Performance-Metriken:

7.4.1 Klassische vs. Zustands-sensitive Metriken

KPI-Kategorie [Klassisch Zustands-sensitiv

Reach, Impressionen, Brand [Reach segmentiert nach Zustand; Qualitat von Recall (Botschaft, nicht nur
Awareness
Recall Markenname)

CTR differenziert nach Zustand (Abwehr-CTR kann 0,5% sein, aber das ist okay;

Engagement [CTR, Video Completion Rate ) )
Offenheits-CTR sollte >3% sein)

Conversion CPC, CPA CPA nach Zustand-Sequenz (linear multi-touch attribution)

Loyalty Repeat Purchase Rate, NPS |NPS nach Zustand-Erlebnis: ,Wie angemessen war die Kommunikation?"

Effizienz ROAS
vs. unangepasste Kampagne ROAS 1.5:1)

ROAS nach Zustand-Angemessenheit (z.B. Zustandsgerechte Kampagne ROAS 3:1
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o ) Zustandsangemessenheits-Score: % der Inhalte pro Zustand, die Heuristiken
Qualitat (Oft nicht gemessen)
entsprechen

Beispiel: Zustandsangemessenheits-Score (ZS-Score)

Fir einen Launch werden 20 Content-Pieces entwickelt, verteilt auf die Customer Journey:

e 5 fir Orientierung (sollten <1 Min sein, max 3 Claims)

e 4 fiir Offenheit (sollten 3—5 Min sein, mit Hintergrundinformationen)
e 5 fiir Entscheidung (sollten FAQ/Ubersichtsformat sein)

e 4 fir Routine (sollten visuell konsistent sein)

e 2 fir Abwehr (sollten ultra-kurz sein, <5 Sek)
Uberpriifung nach Launch:

e 4 von 5 Orientierungs-Inhalte entsprechen Heuristiken (80%).
e 3von 4 Offenheits-Inhalte entsprechen (75%).

e Usw.

ZS-Score = (4+3+5+3+2) / 20 = 85%.

Zusatzlich gemessen: Correlation von ZS-Score mit Performance-Metriken (CTR, Conversion,
NPS).

Erwartung: ZS-Score >80% korreliert mit besseren Performance-Metriken und hdherem

Zufriedenheits-Rating.

Implikation: Qualitdt wird greifbar und trainierbar. Teams erhalten Feedback, ob ihre

Zustandslogik stimmt, nicht nur ob die Anzeige gut aussieht.

7.4.2 Attribution und Zustands-Journey

Klassische Linear- oder Last-Click-Attribution ignoriert den Zustandswechsel entlang der

Journey.

Zustands-sensitive Attribution:

Customer Journey: Instagram-Ad — Website — Blog — Google-Suche — Checkout
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Klassisch: Last Click (Google-Suche) erhalt 100 % Credit.

Zustands-sensitiv:

- Instagram-Ad (Abwehr): 10 % credit (Awareness, trotz Abwehr noch einige Impressionen
hangen)

- Website (Orientierung): 15 % credit (Klarheit, erste Struktur)

- Blog (Offenheit): 25 % credit (Engagement, tiefe Information, Haltung)

- Google-Suche (Entscheidung): 40 % credit (Final trigger, aber nur weil vorherige Zustande
gut waren)

- Checkout (Entscheidung): 10 % credit (Conversion-Enabler)

Die Logik: Jeder Zustand leistet einen Beitrag; wenn ein Zustand schlecht ist, bricht die
Kette.

Implikation: Budgetallokation @ndert sich. Statt nur auf Last-Touch-Kanale zu fokussieren,
wird ,Zustandsabdeckung entlang der Journey" zum Ziel.

7.5 Implikationen fiir Agentur-Positionierung und Beratung

Fir Digital Agencies, Marketing-Consultancies und Corporate Marketing Teams hat das
Zustandsmodell strategische Implikationen:

7.5.1 Neuer Beratungsanspruch

Klassisch: ,Wir helfen euch, die richtige Zielgruppe zu erreichen."

Zustandsorientiert: ,Wir helfen euch, dass die richtige Botschaft im richtigen Zustand

ankommt — unabhangig von Zielgruppe."
Dies ist ein Paradigmenwechsel von Zielgruppen-Effizienz zu Zustands-Intelligenz.

Konsequenzen:

e Agenturen, die friih Zustandsmodelle implementieren, kénnen sich als
Qualitats-Partner (nicht nur Performance-Partner) positionieren.
e Angebote erweitern sich: nicht nur ,Kampagnenentwicklung", sondern

»2Zustands-gerichtetes Kommunikations-Design + Wirkungspriifung".
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e Pricing-Logik konnte sich @andern: Statt "€ pro Anzeige", "€ pro

Zustandsabdeckungs-punkt in einer Journey".

7.5.2 Kompetenz-Anforderungen
Teams missen trainiert werden auf:

e Zustandsverstandnis (theoretisch und praktisch).
e Kontextanalyse (wie klassifiziere ich schnell den Zustand?).
e Zustandsgerechte Kreation (Schreiben, Design, Video fiir verschiedene Zustande).

e Zustands-Tracking (wie messe ich, ob wir angemessen sind?).

Dies ist ein Upskilling-Prozess, der 2-3 Monate dauern kann, aber langfristig

Team-Kompetenz erhoht.

7.6 Implikationen fiir Wirkungsforschung und akademische
Kommunikationswissenschaft

Das Zustandsmodell 6ffnet neue Forschungsfelder:

7.6.1 Neue Forschungsfragen

e Situatives Marketing-Design: Wie entwickelt man Botschaften fiir verschiedene
Zustande systematisch?

e Zustands-Transition-Management: Wie gestaltet man Journeys, um Menschen durch
Zustande zu navigieren?

e Digitale Zustands-Erfassung: Konnen wir aus Behavioral Data (Scroll-Speed, Dwell
Time, Eye-Tracking) zuverlassig Zusténde klassifizieren?

e Plattform-Zustands-Okologie: Wie unterscheiden sich Zustandsmuster auf Instagram
vs. LinkedIn vs. TikTok?

e Kulturelle Varianz: Sind Zustande universal oder kulturspezifisch?

7.6.2 Neue Methodologische Ansatze

e Mixed-Methods: Kombination von qualitativen Zustands-Interviews mit quantitativen
Behavioral-Messungen.

e Experience Sampling Method (ESM): Tagliche oder mehrmals téglich befragte
Konsument:innen uber ihre Zustandigkeit beim Kontakt mit Marken.

e Natural Experiments: Nutzung von Algorithmus-Anderungen auf Social Media als

quasi-experimentelle Variation der Zustandshaufigkeit.
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7.6.3 Integriertes Forschungs-Okosystem

Das Zustandsmodell koénnte zur Integrationsplattform zwischen verschiedenen

Forschungs-Traditionen werden:

e Konsumpsychologie (Bediirfnisse, Entscheidungsmodi)
e Medienpsychologie (Aufmerksamkeit, Engagement)

e Kognitive Psychologie (Verarbeitung, Elaboration)

e Sozialpsychologie (Normen, situative Appropriateness)

e Marketing-Wirkungsforschung (Campaign Effectiveness)

Statt dass diese Disziplinen parallel forschen, konnte sich ein gemeinsames

Zustands-Paradigma herausbilden.

7.7 Zusammenfassung: Implikationen uberblickt

Die wachsende Bedeutung von KI-Systemen als Erstempfanger und Vermittler von
Kommunikationsinhalten hat direkte Auswirkungen auf die operative
Kommunikationsplanung. Das Zustandsmodell liefert hierfiir einen konzeptionellen Rahmen,

der Uber technische GEO-Optimierung hinausgeht.

Bereich Klassische Ansitze Zustandsmodell-Ansatz Praktischer Gewinn
ol Zielgruppe — Botschaft — Zielgruppe + Zustand — Botschafts-Varianten — |Weniger Mismatch, bessere
anung
Kampagne Zustandssequenz Angemessenheit
Eine Kernbotschaft, tberalle | - Hoheres Engagement, niedrigere
Content Fiinf Botschafts-Layer, zustandsgerecht variiert
Kanile Abwehr

Zustands-Okosystem-Design

Social Media |Post-Optimierung einzeln Kohérentere User Journey
(Story—Post—Blog—Link)
) Haufigkeit & Segmentierung - ) Weniger Unsubscribes, mehr
Email + Zustandshaufigkeit & Zustandssequenz
nach Demo Engagement
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) + Zustandsangemessenheits-Score, Bessere Budgetallokation, mehr
Messung CTR, Conversion, ROAS o
Zustands-Attribution Transparenz
Performance-Partner (Klicks, |Qualitdts-Partner (Angemessenheit & Hohere Wertschopfung,
Agentur-Modell ] ) ) )
Conversions) Performance) differenzierter Preis
Forschung Disziplinen-Silos Integriertes Zustands-Paradigma Bessere theoretische Kohéasion

7.7.1 Doppelte Angemessenheit als neues Planungsprinzip

Kommunikationsplanung  muss  kiinftig  systematisch  zwei  Rezeptionsebenen
berlicksichtigen: den menschlichen Endnutzer in seinem jeweiligen Zustand und das
KI-System in seiner Verarbeitungslogik. Dieses ,Double Audience"-Prinzip ist weniger ein
Mehraufwand als eine Scharfung: Die strukturellen Parallelen zwischen menschlichen
Zustanden und Kl-Verarbeitungsmodi (vgl. Kapitel 3.5.2) bedeuten, dass zustandsgerechter
Content fir Menschen in Orientierung oder Offenheit in den meisten Fallen gleichzeitig die
Eigenschaften aufweist, die KI-Systeme als zitierwirdig klassifizieren: klare Struktur,

substanzielle Argumentation, niedrige Werblichkeit, nachvollziehbare Quellenklarheit.

Die operative Entscheidungssequenz (vgl. Kapitel 5.5.4) erweitert sich daher um einen

sechsten Schritt:

1. Angebot priifen: Welchen Relevanzgrad hat dieses Angebot im Moment?

2. Touchpoint betrachten: Wie kommt der Kontakt zustande?

3. Dominanten Zustand ableiten: In welcher Verfassung sind Menschen an diesem
Touchpoint wahrscheinlich?

4. Anspruch kalibrieren: Was darf dieses Angebot hier realistisch leisten?
Format und Botschaft gestalten: Welche Inhaltsform ist zustandsgerecht?

6. KlI-Vermittlung priifen: Wird dieser Inhalt wahrscheinlich durch ein KI-System
vermittelt? Wenn ja: Entspricht die  Struktur den algorithmischen
Selektionspraferenzen fiir den erwarteten menschlichen Zustand (explorative,

elaborative oder faktenpriifende Verarbeitung)?
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7.7.2 Zustandsorientierte GEO-Strategie

Die konventionelle GEO-Logik fragt: ,Wie muss mein Inhalt aufgebaut sein, damit Kl ihn

zitiert?" Das Zustandsmodell verschiebt diese Frage: ,In welchem Zustand befindet sich der

Mensch, wenn er das KI-System befragt — und welche Inhaltsstruktur ist fir diesen Zustand

angemessen?"

Diese Verschiebung hat konkrete Konsequenzen fir die Content-Strategie:

Orientierungs-Content fiir explorative KI-Anfragen: Klare Kategorisierung, einfache
Hierarchie, schnelle Antwort auf ,Was ist das?" — funktioniert fiir den menschlichen
Orientierungszustand und wird von KI-Systemen bei offenen, erkundenden Anfragen
bevorzugt zitiert.

Offenheits-Content fiir elaborative Kl-Anfragen: Substanzielle Argumentation,
Differenzierung, Haltung, evidenzbasierte Tiefe — funktioniert fir den menschlichen
Offenheitszustand und wird bei komparativen oder analytischen Anfragen bevorzugt.
Entscheidungs-Content fiir faktenpriifende Kl-Anfragen: Prazise Fakten,
strukturierte Vergleiche, Vertrauenssignale - funktioniert fiir den menschlichen
Entscheidungszustand und wird bei transaktionalen Anfragen priorisiert.
Abwehr-Logik als Filterkriterium: Inhalte, die im menschlichen Abwehrzustand
scheitern (libermaBig persuasiv, werblich {berladen, intransparent), werden von
KI-Systemen aktiv gefiltert. Die ethische Grundhaltung des Zustandsmodells -
Respekt vor dem Moment, Verzicht auf manipulative Uberzeugungsversuche - ist

damit gleichzeitig ein technisches Qualitatskriterium.

7.7.3 Organisatorische Implikationen

Die Integration der KI-Vermittlungsebene erfordert keine neue Infrastruktur, sondern eine

Erweiterung des bestehenden Planungsprozesses:

Content-Audits sollten kiinftig nicht nur Zustandsangemessenheit fiir menschliche
Empfanger priifen, sondern auch die algorithmische Kompatibilitat (Struktur, Ton,
Quellenklarheit).

Briefings sollten den erwarteten Kl-Intent (explorativ, elaborativ, faktenpriifend) als
zusatzliche Variable neben dem menschlichen Zustand ausweisen.

Erfolgsmessung sollte neben klassischen Performance-KPIs (Klickrate, Conversion)
auch Kl-spezifische Indikatoren erfassen: Al-Zitierrate, Position in synthetisierten

Antworten, qualitative Einbindungstiefe.
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8. Limitationen und Forschungsagenda

Ein aussagekraftiges theoretisches Modell muss explizit seine Grenzen benennen. Das
Zustandsmodell der Kommunikationsverfassung ist keine universelle Losung fir alle
Kommunikationsprobleme und hat mehrere wesentliche Limitationen, die hier offengelegt

werden.

8.1 Konzeptionelle Limitationen

8.1.1 Fuinf Zustande: Sind es wirklich nur fiinf?

Limitation: Das Modell postuliert fiinf diskrete Zustdnde (Orientierung, Offenheit,
Entscheidung, Routine, Abwehr). Dies ist eine Vereinfachung einer wahrscheinlich

kontinuierlicheren Realitat.

Problem:

e In der Realitat kdnnte es graduellen Ubergédnge geben (z.B. halboffene
Aufmerksamkeit, milde Routine) oder andere Zustéande, die hier nicht erfasst sind.

e Die Auswahl von fiinf ist teilweise pragmatisch motiviert (handelbar fiir Teams) und
nicht vollstandig theoretisch begriindet.

e Mogliche fehlende Zustédnde: z.B. ,Nostalgia" (emotionale Regression, z.B. bei
Legacy-Brands), ,Flow" (tiefe Immersion, z.B. in Gaming-Kontexten), ,Ambivalenz"

(Unentschiedenheit zwischen zwei Optionen).
Adressierungsmaoglichkeit:

e Zustande sollten als Prototypen verstanden werden, nicht als harte Kategorien.
Empirische Arbeit kdnnte zeigen, ob fiinf ausreichend sind oder ob ein
sechster/siebter Zustand hinzugefligt werden sollte.

e Mixed-Methods-Ansétze (qualitative Interviews + quantitative Klassifikation) konnten

die Vollstandigkeit prifen.

8.1.2 Zustandsunabhangigkeit: Sind Zustande wirklich orthogonal?
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Limitation: Das Modell behandelt die fiinf Zustande als relativ unabhangig. Aber
mdglicherweise sind sie nicht vollstéandig orthogonal — es kdénnte Uberlappungen oder

Hierarchien geben.

Problem:

e Zum Beispiel: Ist ,Abwehr" nicht vielleicht ein extremer Punkt auf einem Spektrum
(z.B. Aufmerksamkeit: hoch < niedrig, Offenheit: ja <> nein)? Dann wiirden mehr als
funf Dimensionen, nicht finf Zustdnde, das Phanomen besser beschreiben.

e Oder: Konnte ,Routine” eine schwache Form von ,Offenheit" sein (beides System-1,

aber mit unterschiedlicher Motivation)?
Adressierungsmoglichkeit:

e Faktorenanalytische oder Multi-Dimensionale-Scaling-Studien koénnten die latente
Struktur der Zustande aufzeigen.

e Eventuell zeigt sich, dass zwei oder drei Kern-Dimensionen (z.B. Aufmerksamkeit +
Offenheit + Entscheidungsdruck) die Zustdnde besser erklaren als fiinf diskrete

Kategorien.

8.1.3 Kulturelle Universalitat: Western Bias?

Limitation: Das Modell ist primar in Westlichen, individualistischen Kontexten entwickelt und

validiert (USA, deutschsprachig, teilweise UK-Daten).

Problem:

e In kollektivistischen Kulturen (Asien, Teile Afrikas) konnten Zustédnde vollig anders
funktionieren.
e Z.B.In Japan konnte ,Routine” viel starker sein (hohere
Gruppennormensensitivitat).
e In China koénnte ,Abwehr" weniger vorhersagbar sein (staatliche Kontrolle von
Content kann Reaktanz-Logik verandern).
e Sprachliche und kulturelle Codes sind nicht universal; ,Abwehr" konnte in einer Kultur

durch andere Signale entstehen als in einer anderen.
Adressierungsmoglichkeit:

e Cross-Cultural Validierungsstudien sind essentiell. Mindestens 3-5 kulturelle

Kontexte sollten untersucht werden.
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e Moaglichkeit einer Modulation: Die Zustande selbst sind universal, aber ihre

Haufigkeit, ihre Ausloser und ihre Implikationen sind kulturspezifisch.

8.1.4 Nichtlinearitat und Kontextinteraktion

Limitation: Das Modell argumentiert, dass Kontaktart x Stakes x Vorwissen — Zustand
fihren. Es nimmt implizit an, dass diese Variablen additiv oder multiplikativ kombinieren.
Aber moglicherweise gibt es komplexere Interaktionsmuster.

Problem:

e Z.B. konnte bei sehr hohem Entscheidungsdruck die Art des Kontakts (aktiv vs.
passiv) plotzlich irrelevant werden (Menschen suchen dann aktiv nach Sicherheit,
unabhangig davon, wie sie den Kontakt initiiert haben).

e Oder: Wenn Vorwissen sehr gering ist, konnte der Zustand unabhéngig von Stakes

immer Orientierung sein (Sattigung-Effekt).
Adressierungsmoglichkeit:

e Interaktionseffekt-Tests in experimentellen Designs.

e Eventuell ist eine dynamische Entscheidungsregel nétig, nicht linear.

8.2 Methodologische Limitationen

8.2.1 Zustands-Messung ist schwierig

Limitation: Die direkte Messung von Zustdnden ist nicht trivial. Alle vier
Operationalisierungs-Ebenen (Kontextklassifizierung, Selbstbericht, Behavioral Proxies,

Biometrie) haben Probleme.

Spezifische Probleme:
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Messmethode Problem

Heuristik kann systematisch falsch sein; viele Grenzfalle. Z.B. kann ein Newsletter
Level 1 (Kontextklassifizierung)

aktiv abgerufen werden (aktiv?) oder ungelesen geléscht werden (passiv?).

. Soziale Erwiinschtheit, Retrospektive Bias. Person sagt ,Ich war offen", war aber eigentlich
Level 2 (Selbstbericht)
abwehrend.

Level 3 (Behavioral Proxies) Mehrdeutigkeit. Langsames Scrolling konnte Offenheit ODER Verwirrung sein.

Level 4 (Biometrie) Hohe Kosten, laborspezifisch, 6kologische Validitat fragwiirdig.

Implikation: Validation ist schwierig. Es braucht Multi-Method-Triangulation, um Zustande

zuverldssig zu erfassen.

Adressierungsmaoglichkeit:

e Validierungsstudien mit Kombination aller vier Ebenen (z.B. Kontextklassifizierung +
Selbstbericht + Eye-Tracking).
e Entwicklung von Zustandsmessskalen (mehrere Items pro Zustand, psychometrisch

validiert).

8.2.2 Kausalitat: Zustand — Wirkung oder umgekehrt?

Limitation: Das Modell argumentiert kausale Richtung: Zustand — Kommunikationswirkung.

Aber moglicherweise ist es auch andersherum: Kommunikation — Zustandsanderung.

Problem:

e Eine Botschaft konnte mich von Abwehr in Offenheit verschieben (gute
Uberraschung).
e Oder: Eine Botschaft konnte mich von Offenheit in Abwehr treiben (Enttduschung).

e Damit gibt es bidirektionale Kausalitat, nicht nur einseitige.

Implikation: Experimentelle Designs mit Randomisierung und klarem Sequencing sind nétig.

Beobachtungsstudien konnen Kausalitat nicht eindeutig klaren.
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8.2.3 Generalisierbarkeit liber Stichproben

Limitation: Die meisten Propositionen werden kleine Stichproben erfordern (100-500) oder
sehr grolRe, aber auf spezifischen Plattformen/Kategorien (z.B. Instagram + FMCG).

Generalisierung ist schwierig.

Problem:

e Studienpopulation ist oft urban, online, jung.

e Altere Menschen, Low-Tech-User, oder Menschen in Schwellenldndern sind
unterreprasentiert.

e Kategorien-Spezifik: Was fiir Kosmetik funktioniert, konnte fiir B2B-SaaS nicht

funktionieren.
Adressierungsmaoglichkeit:

e Multizentrisches Forschungsnetzwerk mit diversen Populationen.

e Kategorien-spezifische Adaptionen dokumentieren.

8.3 Praktische / Operationalisierungs-Limitationen

8.3.1 Komplexitat vs. Praktikabilitat

Limitation: Das Modell ist praktischer als reine akademische Theorien, aber immer noch

komplex fiir KMU oder kleine Teams.

Problem:

e Die 5-Fragen-Checkliste ist einfach, aber die tatsachliche Zustandsidentifikation im
Alltag erfordert Training und Urteil.

e Zustandsgerechte Variationen zu schreiben ist schwerer als eine Botschaft zu
schreiben. Teams brauchen neue Skills.

e Fir Teams ohne groRes Budget oder Datenteam ist Behavioral-Tracking und

Optimierung unrealistisch.

Implikation: Das Modell wird eher von groReren Agenturen und Konzernen genutzt als von
KMU. Es besteht ein Access Gap.

Adressierungsmoglichkeit:
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e Entwicklung einer KMU-freundlichen Lightversion: z.B. nur 3 Zustande (Orientierung,
Offenheit, Abwehr), noch einfachere Checkliste.

e Templates und Kopiervorlagen fiir Zustandsgerechte Botschaften.

8.3.2 Timing-Probleme: Wann genau ist wer in welchem Zustand?

Limitation: Das Modell klassifiziert Zustédnde auf Touchpoint-Ebene (,Diese Instagram-Ad

spielt zu jemandem in Abwehr"). Aber intraindividuell variiert der Zustand sekiindlich.

Problem:

e Zwei Sekunden vor der Ad war die Person in Routine. Wahrend der Ad wechselt sie zu
Abwehr. Danach wieder zu Routine.

e Das Modell sagt: ,Die Ad sollte Abwehr-gerecht sein." Aber welche zwei Sekunden?

e Und: Kann eine Ad selbst einen Zustandswechsel herbeifiihren? (Z.B. von Routine zu
Offenheit durch Uberraschung)

Implikation: Micro-Level-Dynamik ist nicht gut verstanden. Das Modell ist eher Meso-Level

(Touchpoint-Ebene) als Micro-Level (Sekunde-zu-Sekunde).

8.3.3 Ethische und Privacy-Bedenken

Limitation: Ein Modell, das Zustande klassifiziert, er6ffnet Manipulationspotenzial.

Probleme:

e Wenn Unternehmen wissen, dass jemand in Abwehr ist, kdonnen sie bewusst
Minimal-Manipulation nutzen (sehr kurze, unmerkliche Reize, um Widerstdnde zu
durchbrechen).

e Biometrische Messungen (Eye-Tracking, HRV) werfen Privacy-Fragen auf.

e Individualisierte Zustandsabspielung kénnte zu Uber-Personalisierung fiihren, die

manipulativ wirkt.

Implikation: Das Modell hat einen Dark Side. Kodizes und ethische Frameworks sind notig.

Adressierungsmoglichkeit:

e Explizite ethische Richtlinien: z.B. "Abwehr-Zustande sollten respektiert werden, nicht
ausgenutzt.”

e Regulatorische Ansétze (z.B. Offenlegungspflichten fiir Zustands-Targeting).
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8.4 Zukiinftige Forschungsagenda: Erganzungen Ki

Die drei Forschungsphasen der bestehenden Agenda werden um Kl-spezifische

Forschungsfragen erweitert:

Phase 1 (1-2 Jahre): Fundament und Validierung

Forschungsfrage

Methode

Erwartete Erkenntnisse

Sind die 5 Zusté@nde psychologisch distinkt?

EFA / CFA

Faktorenstruktur

Konnen Zustédnde aus Kontextvariablen

vorhergesagt werden?

Logistische Regression /
ML

Accuracy der

Kontextklassifizierung

Ist Intra-Individuelle Varianz >

Inter-Individuelle?

ANOVA mit

Messwiederholung

Variance Decomposition

Wirken zustandsgerechte Botschaften besser?

Randomisierte Experimente

EffektgroRen auf Recall,
Attitude, Intent

Korrelieren menschliche
Zustandseigenschaften mit

KI-Zitierwahrscheinlichkeit?

Inhaltsanalyse x

Kl-Zitiererhebung

Phase 2 (2-4 Jahre): Mechanismen und Kontexte

Forschungsfrage

Methode

Empirische Bestitigung der

Aquivalenztabelle

Erkenntnisse

Welche Mechanismen erklaren die Wirkung?

Mediation-Analysen

Kognitive vs. affektive Pfade
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Wie unterscheiden sich Zustande zwischen

Plattformen?

Comparative Field Studies

Plattform-spezifische

Zustandsmuster

Sind Zustande kulturuniversal?

Cross-Cultural Replications

Universale vs. kulturspezifische

Aspekte

Wie sehen Transitions in realen Journeys aus?

Longitudinal Studies

Transition-Muster, Stuck-States

Gibt es Zielkonflikte zwischen menschlicher

Zustandsoptimierung und KI-Selektion?

Komparative
Content-Experimente (4

Bedingungen)

Phase 3 (3-5 Jahre): Operationalisierung und Skalierung

Kongruenz- und Konfliktzonen der

Doppeloptimierung

Forschungsfrage Methode Output
Wie kdnnen Zustande in Echtzeit aus Behavioral Data
ML-Modelle Zustandsklassifikations-API
erfasst werden?
Welche Content-Templates funktionieren fiir welche o
Content-Audit + Tests Template-Bibliothek

Zustande?

Wie kénnen KMU das Modell nutzen ohne groRes

Budget?

Co-Design mit KMU

Lightversion, Playbooks

Welche ethischen Grenzen sind notig?

Stakeholder-Interviews + Delphi

Code of Conduct
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Wie lasst sich Manipulation in Kl-vermittelter
Fallstudienanalyse + Ethik-Kodex fiir Zustands- und
Kommunikation von legitimer Optimierung
Giitekriterien GEO-Optimierung
unterscheiden?

8.5 Implikationen dieser Limitationen fiir die aktuelle Arbeit

Kritisch: Die Limitationen bedeuten nicht, dass das Modell nicht wertvoll ist. Sie bedeuten:

1. Das Modell ist ein Anfang, nicht eine Losung. Es bietet einen neuen analytischen
Rahmen, aber muss empirisch validiert und iterativ verfeinert werden.

2. Nutzer missen sich der Grenzen bewusst sein. Ein Praktiker, der das Zustandsmodell
nutzt, sollte verstehen, dass es eine Vereinfachung ist und dass contextual judgment
immer noch wichtig ist.

3. Forschung wird lange weitergehen. Das Modell 6ffnet ein neues Forschungsfeld; es
ist nicht abschlieend.

4. Ethik muss von Anfang an dabei sein. Die Moglichkeit, Menschen in verschiedenen

Zustanden gezielt zu adressieren, bringt Verantwortung mit sich.

9. Fazit: Synthese, Kontribution und offene Fragen

9.1 Zusammenfassung der Kernideen

Die vorliegende Arbeit hat argumentiert, dass ein Forschungsdefizit in der
Kommunikationswissenschaft und Marketingforschung besteht: wahrend klassische
Zielgruppen-, Need-State-, und Aufmerksamkeitsmodelle einzeln etabliert sind, fehlt eine
integrierte, operationalisierbare Theorie, die die psychologische und situative Verfassung

von Menschen im konkreten Moment der Kommunikationsbegegnung modelliert.
Das entwickelte Zustandsmodell der Kommunikationsverfassung schlieBt diese Liicke
durch:

1. Synthese bestehender Theorien (Person-Situation, Need-States, Dual Process,
Cognitive Load, Situational Strength, Context-Dependent Choice) in ein koharentes

Framework.
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2. Operationalisierung dieses Frameworks in finf diskrete, aber dynamische Zustande

(Orientierung, Offenheit, Entscheidung, Routine, Abwehr), die sich aus
systematischen Kombinationen von Kontextvariablen ergeben.

Direkte Anwendbarkeit auf operative Kommunikationsplanung, Content-Strategie und
Wirkungsmessung — nicht nur fiir GroRkonzerne, sondern potenziell auch fiir kleinere
Organisationen.

Explizite empirische Testbarkeit durch Propositionen, die in Experimenten,

Feldstudien und longitudinalen Designs gepriift werden kdnnen.

9.2 Originalitat und wissenschaftlicher Wert

Wissenschaftlicher Wert liegt in:

1.

Erkenntnisintegration: Es ist nicht jeder Einzelteil neu, aber die Zusammenbringung
von Situationsstarke, Aufmerksamkeitsokonomie, Bedirfnislogiken und
Entscheidungsmodi in ein Kommunikations-Modell ist relativ einzigartig und fiillt eine
Liicke.

Briickenbau zwischen Disziplinen: Das Modell verbindet Strange aus Psychologie,
Behavioral Economics, Kommunikationswissenschaft und Marketingforschung, die
bisher parallel gelaufen sind.

Praktische Operationalisierbarkeit: Viele theoretische Modelle sind elegant, aber nicht
nutzbar fir Teams im Alltag. Dieses Modell bietet konkrete Heuristiken und
Entscheidungschecklisten.

Dynamischer Fokus: Wahrend viele Modelle auf stabile Eigenschaften abzielen,
fokussiert dieses auf fliichtige, aber systematische Zustande — ein paradigmatischer

Unterschied.

9.3 Praktischer Mehrwert

Fiir Agenturen, Marketing-Teams und Organisationen ergibt sich ein mehrfacher Nutzen:

Bessere Kommunikationsentscheidungen durch systematische
Zustandsklassifizierung statt Bauchgefihl.

Weniger Verschwendung durch prazisere Zustandsanpassung (nicht jeder Feed-Ad
braucht die volle Produktgeschichte).

Hohere Qualitatswahrnehmung durch konsistente Angemessenheit.

Neue Geschaftsmodelle fiir Agenturen (Zustands-Beratung vs. nur

Performance-Beratung).
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Ethischere Kommunikation durch bewusste Respektierung von Abwehrzustanden.

9.4 Limitationen und Grenzen der Aussagekraft

Ehrliche Grenzen:

Das Modell erklart nicht alle Varianz in Kommunikationswirkung; Botschaft-Qualitat,
Vertrauenswiirdigkeit, und lange-fristige Markenbeziehungen spielen auch eine Rolle.
Es ist primar Western/Individualistisch validiert; universelle Geltung ist Anspruch,
aber nicht bewiesene Realitat.

Operationalisierung ist nicht trivial und braucht Training; es ist nicht so einfach wie
,Zielgruppen definieren".

Ethische und Privacy-Risiken miissen explizit adressiert werden.

9.5 Reflexion: Warum ist dieses Modell gerade JETZT relevant?

Mehrere Entwicklungen machen dieses Modell zeitgemall — zu den vier urspriinglich

genannten tritt eine flinfte:

1.

Digitale Fragmentierung: Feeds, Stories, Notifications, Ads sind hochgradig disruptiv.
Klassische Zielgruppen-Logik reicht nicht mehr aus.

Dateninfrastruktur reift: Behavioral Tracking und Real-Time-Datenverarbeitung
ermoglichen erstmals, Zustande zu klassifizieren und darauf zu reagieren.
Performance-Marketing erreicht Grenzen: Reiner CTR/Conversion-Fokus fiihrt zu Ad
Fatigue, Abwehr und ethischen Fragen. Ein Qualitats-Framework wird gebraucht.
Konsument:innen sind skeptischer: Menschen erwarten Relevanz und Respekt, nicht
Bombardierung. Angemessenheit wird zum Differenziator.

Kl als Kommunikationsakteur: KI-Systeme sind 2026 keine Randerscheinung mehr,
sondern vermitteln einen signifikanten und wachsenden Anteil aller
Informationskontakte zwischen Marken und Menschen. Ein Kommunikationsmodell,
das diese Vermittlungsebene konzeptionell ignoriert, ist strukturell unvollstandig. Das
Zustandsmodell ist das erste Framework, das menschliche und algorithmische
Rezeptionslogik aus einem gemeinsamen theoretischen Fundament heraus

beschreibt.
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9.6 AbschlieRende Frage an Wissenschaft und Praxis

Das Modell wirft zentral eine Meta-Frage auf:

Sind Menschen in erster Linie Zielgruppen (stabile, typisierbare Personen) oder Zustand-Trager

(filichtige, kontextabhédngige Verfassungen)?

Die bisherige Marketing- und Kommunikationsforschung antwortet: Beides, aber meist mit

Fokus

auf das erste. Dieses Modell antwortet: Beides, aber fiir operative

Kommunikationswirksamkeit ist das zweite starker.

Das ist eine Hypothese, die Forschung und Praxis gemeinsam priifen miissen.

9.7 AbschlieRende Implikation

Wenn das Zustandsmodell empirisch Halt halt, hatte es tiefgreifende Konsequenzen:

Fiir Organisationen: Segmentierung und Targeting wiirden fundamentaler liberdacht
— nicht nur nach Zielgruppen und Journeys, sondern nach Zustanden und deren
algorithmischen Entsprechungen.

Fir Agenturen: Neuer, starkerer Beratungsanspruch. Wer Zustands-Intelligenz
beherrscht, berat nicht nur kreativer, sondern auch fiir die algorithmische
Vermittlungsebene — ein Kompetenzfeld, das klassische Agenturen bisher kaum
systematisch besetzen.

Fiir Forschung: Neue Fragen uber die Natur von Kommunikationswirksamkeit in einer
Welt, in der menschliche und algorithmische Rezeption zunehmend verschrankt sind.
Fur Ethik: Neue Fragen Uber Manipulation und Autonomie - sowohl im direkten
Mensch-Kommunikations-Kontakt als auch in der algorithmisch vermittelten Welt, in
der Zustands-Logik gezielt fiir oder gegen menschliche Autonomie eingesetzt

werden kann.

Die eigentliche Arbeit liegt darin, dass Forschungsteams und Praktiker das Modell empirisch

prifen, kritisieren, verfeinern und nutzen. Das gilt fiir die menschliche Dimension seit den

ersten Vorarbeiten. Die algorithmische Dimension ist neu — und macht das Modell nicht

komplexer, sondern relevanter.
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9.8 Letzte Bemerkung: Wissenschaft und Pragmatismus

Ein Satz, der diese Arbeit motiviert hat, war: ,Wir sprechen oft im falschen Moment. Wir sagen

kluge Dinge, wenn niemand zuhéren will."

Dieses Zustandsmodell ist im Kern ein Versuch, diesen Satz ernst zu nehmen - nicht als
Bauchgefiihl, sondern als empirisch priifbare These. Es gibt keine Garantie, dass das Modell
sich bewahrt. Aber es gibt ein Versprechen: dass es sich systematisch priifen lasst und dass

die Priifung selbst — egal wie sie ausgeht — die Kommunikationswissenschaft bereichert.

Zur Entstehung dieses Dokuments // Unterstiitzung durch Ki

Diese Abhandlung ist das Ergebnis von Neugier, nicht von Institutsforschung. Die zugrunde liegende
Idee, die Fragestellung und die strukturierende Intuition stammen vom Autor - aus jahrelanger
Praxisbeobachtung im Agenturkontext und dem Wunsch, ein Problem, das taglich spirbar ist,

theoretisch greifbar zu machen. Sprich: der Lust an der Herausforderung.

Die Vertiefung, Recherche und Ausformulierung auf ein wissenschaftliches Niveau erfolgten in enger
Zusammenarbeit mit Perplexity (Deep Research), das als Recherche- und Formulierungswerkzeug
eingesetzt wurde — fir die Literaturrecherche, die Einbettung in bestehende Theorierahmen und die
Ausarbeitung der Propositionen und Forschungsfragen. Dieses Dokument erhebt damit keinen
origindr wissenschaftlichen Anspruch im Sinne einer institutionellen Forschungsarbeit. Es versteht
sich als strukturierter Ausgangspunkt — als Quelle, die wissenschaftliche Anschlussfahigkeit anstrebt
und gezielt zur empirischen Priifung einladen soll. Was hier niedergelegt ist, soll nicht als gesichertes
Wissen gelten, sondern als prazise formulierte Hypothese: offen fiir Kritik, Widerlegung und

Weiterentwicklung.

Danksagung und Hinweis zur Modellentwicklung

Die in Kapitel 5.6 (Intent als eigenstédndige Achse), 5.7 (Aktiv vs. Passiv als konstitutive Vor-Frage), 5.8
(Zustande als Diagnose und Intervention) sowie in Kapitel 3 (Abgrenzung zur Customer Journey)
vorgenommenen konzeptionellen Erganzungen gehen wesentlich auf einen fachlichen Austausch mit
Falk Hedemann zuriick. Hedemann ist Autor und Redakteur beim Upload Magazin, einem der
deutschsprachigen Leitmedien fiir Content-Strategie und digitales Marketing. Seine kritischen
Rickfragen haben das Modell an den Stellen geschérft, an denen konzeptionelle Unscharfen
bestanden - insbesondere die Trennung von Intent und Zustand sowie die notwendige Abgrenzung

gegenuber klassischen Customer-Journey-Modellen.

Sebastian Freitag, Mai 2026
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