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Abstract

In der vorliegenden Arbeit wird untersucht, inwieweit deutsche Kirchengemeinden
Gebrauch von sozialen Medien machen. Neben der allgemein gehaltenen Litera-
turauswertung konzentriert sich die Forschung auf die Freikirche der Siebenten-
Tags-Adventisten in Deutschland. In einer Befragung wurde herausgefunden, wel-
che Wunsche Adventist*innen an die Social-Media-Prasenzen von Adventgemein-
den haben und wie sie diese Prasenzen wahrnehmen. Hierbei werden Erkenntnis-
se zu den beliebtesten Plattformen und Inhalten gewonnen. Aul3erdem werden die
Eigenschaften kirchlicher Social Media mit denen von Kirche im Allgemeinen und
der sozialen Medien verglichen. Im Zuge eines Benchmarkings werden die Social-
Media-Prasenzen von deutschen Adventgemeinden verglichen und Best Practices
ermittelt.

Die Forschungsergebnisse bestatigen viele Aussagen aus der Literatur. Die belieb-
testen Social-Media-Plattformen gleichen den allgemeinen Trends und die in Kir-
chen gangigen Inhalte werden alle gut angenommen. Das anhand der Umfrageda-
ten erstellte Imageprofil zeigt auf, dass kirchliche Social Media das Potenzial ha-
ben, negative Eigenschaften von Kirche (z.B. mangelnde Innovation) und Social
Media (z.B. mangelnde Vertrauenswurdigkeit) auszugleichen. Der Blick in die Praxis
der Adventgemeinden bestatigt, dass viele ihrer sozialen Medienauftritte verwaist
sind und immer noch stark senderzentriert kommuniziert wird. Neben vielen nega-
tiven Beispielen haben sich eine Best Practice sowie weitere Good Practices her-
ausgestellt.

Die gewonnen Erkenntnisse flieBen in das Social-Media-Konzept der Adventge-
meinde Barmbek, dessen Erstellung den Abschluss dieser Arbeit bildet.

Schlagworte: Social Media, Kirchen, kirchliche Social Media, Siebenten-Tags-
Adventisten, Social-Media-Konzept
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1 Einleitung

Social Media sind heutzutage nicht mehr aus der Gesellschaft wegzudenken. Platt-
formen wie Facebook und Instagram werden nicht nur zur Selbstprasentation ge-
nutzt, sondern auch als Kommunikations- und Marketingweg unterschiedlichster
Organisationen. Einige Themen, wie Politik oder Mode, nehmen zwar einen grél3e-
ren Raum in der digitalen Welt ein, trotzdem sind fur scheinbar alle noch so klei-
nen Interessen Inhalte zu finden. Doch wie genau schlagen sich diejenigen Ak-
teur*innen in den sozialen Medien, die nicht zu dem typischen Image eines In-
fluencers passen und fur die Social Media nicht ihr taglich Brot ist?

Zu solchen Akteuren zahlt unter anderem die Kirche. Christliche Kirchen in
Deutschland haben bereits in der analogen Welt mit Mitglieder- und Relevanzver-
lust zu kampfen. Dies passiert, obwohl sich Kirchen zum Ziel setzen, alle Menschen
zu erreichen und ihre Botschaft zu verkiinden - ein Ziel Gbrigens ganz im Sinne
von sozialen Netzwerken. Aufgrund der aktuellen Corona-Pandemie sind auch vie-
le Kirchen einer ,Zwangsdigitalisierung” ausgesetzt, die wiederum Chancen auf
eine neue bzw. nachhaltige Integration von Digitalisierung mit sich bringt (vgl. Mul-
ler 2020, S. 1).

In der vorliegenden Arbeit soll untersucht werden, inwieweit christliche Kirchen-
gemeinden in Deutschland dieses Potenzial bereits ausschopfen und wie ihre Per-
formance wahrgenommen wird. Der Fokus wird hierbei stets auf Kirchengemein-
den der Siebenten-Tags-Adventisten gesetzt, zu denen die auftraggebende Ge-
meinde gehdrt.

Auftraggeber

Die vorliegende Forschungsarbeit entsteht in Kooperation mit der Adventgemein-
de Hamburg-Barmbek, die Auftraggeber dieses Vorhabens ist. Die Adventgemein-
de Barmbek gehdrt zur Freikirche der Siebenten-Tags-Adventisten (STA), die welt-
weit 21,4 Millionen Mitglieder hat (Stand: 2018; vgl. General Conference of Se-
venth-day Adventists 2019) und in Deutschland etwa 35.000 (Stand: 2016; vg|. Frei-
kirche der Siebenten-Tags-Adventisten in Deutschland 2017). Die Gemeinde ist mit
ihren 226 offiziellen Mitgliedern eine der grof3ten Adventgemeinden in Hamburg
(Stand: November 2020; interne Daten).

Ein wichtiger Teil der Gemeinde ist der wochentliche Gottesdienst inkl. Bibelge-
sprach. Daruber hinaus gibt es auch ein breites Programm fur Kinder, Jugend und
Pfadfinder. Auch unter der Woche finden Gebetskreise in Kleingruppen, eine Es-
sensausgabe an Bedurftige, gemeinsame Feiern und Ausflige statt.
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Seit der Corona-Pandemie hat sich auch in der Barmbeker Gemeinde der Fokus
auf digitale Kommunikation verstarkt, was eine grol3e Umplanung der bisher ge-
nutzten Medien nach sich zieht, um in Kontakt zu bleiben und weiterhin geistlichen
Austausch anbieten zu kdnnen. Neben der veranderten internen Kommunikation
hat sich auch der Webauftritt erweitert. Zur Homepage und Facebook-Seite sind
ein Instagram- und YouTube-Account hinzugekommen. Allerdings fehlten bisher
jegliche Kommunikationskonzepte. In der vorliegenden Arbeit wird dafir eine
Social-Media-Strategie entwickelt.

Forschungsstand und Quellenlage
In Bezug auf Kirche und soziale Medien bilden sich in der Literatur unterschiedli-
che Forschungsschwerpunkte ab, die mehrere Wissenschaften Ubergreifen:

1. Wie wird Kirche in den (sozialen) Medien dargestellt?

2. Welche theologische Bedeutung haben soziale Medien?

3. Wie sollte Kirche mit den sozialen Medien umgehen?

Der erste Schwerpunkt beschaftigt sich mit dem Image und der Darstellung von
Kirchen und kirchlichen Akteuren in den Medien, u.a. die spezielle ,popkulturelle”
Inszenierung von Kirchen (Knoblauch 2000). Hierbei wird allerdings eher der Rund-
funk thematisiert, weniger das Internet oder die sozialen Medien. Im zweiten
Schwerpunkt werden die Digitalisierung und die sozialen Medien sowie ihre Aus-
wirkungen unter theologischen Aspekten diskutiert, u.a. inwieweit kirchliche Orte
und Theologie digital bestehen kdnnen (z.B. Neuenschwander 2018). Der letzte
Schwerpunkt beschaftigt sich mit der Frage, wie Kirchen mit Medien im Allgemei-
nen und sozialen Medien im Speziellen umgehen sollten. Er ist fur die vorliegende
Forschungsarbeit besonders relevant. Bei der Antwortfindung spielen theologische
Auslegungen eine wichtige Rolle fur die offizielle Haltung einer Kirche. Letztlich
wird aber in Umsetzungsfragen vor allem auf praktische Social-Media-Expertise
und potenzielle Chancen verwiesen. Es sind die Kirchen selbst, die eigenstandig
Guidelines entwickeln und Impulse fur kirchliche Social Media setzen (z.B. Amt fur
Offentlichkeitsdienst der Nordkirche 2016).

Im US-amerikanischen Raum wurden soziale Medien schon von Beginn an intensiv
von kirchlichen Institutionen genutzt (vgl. Wiesenberg und Zerfal3 2015, S. 74). In-
wieweit aber deutsche Kirchengemeinden Social Media nutzen und wie diese Pra-
senzen von Kirchenangehdrigen wahrgenommen werden, ist kaum erforscht. Die
Studie von Wiesenberg und Zerfal3 (2015) kommt dieser Fragestellung am nachs-
ten. In dieser wird die Nutzung von Facebook, Twitter und YouTube durch (Erz)-
Bistumer und Landeskirchen erfasst und miteinander verglichen. Es werden eben-
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falls Angaben zu von Nutzer*innen bevorzugtem Content gemacht. Bedenkt man,
dass sich die Studie von Wiesenberg und Zerfald nur auf strukturell Gbergeordne-
ter, also nicht auf Gemeindeebene bewegt und nur auf drei Plattformen bezieht,
nimmt die noch ausstehende Erforschung der Social-Media-Nutzung durch deut-
sche Kirchengemeinden eine enorme Dimension ein. Aullerdem muss bedacht
werden, dass die evangelischen Kirchen mit 13.552 Kirchengemeinden und die
romisch-katholischen Kirchen mit 9.936 Pfarrgemeinden zwar die Mehrheit abbil-
den, aber zusatzlich noch Freikirchen, orthodoxe und andere (neue) Kirchen in
Deutschland mit tausenden von Ortsgemeinden existieren - was insgesamt Uber
30.000 Kirchengemeinden in Deutschland ergeben (siehe Kapitel 2.2.2).

Eine weitere Frage ist, inwieweit Angehdrige von Kirchen uUberhaupt kirchliche
Social Media konsumieren. Einen Ansatz dafur hat die Weltkirchenleitung der STA
gefunden. In einer globalen Umfrage unter ihren Kirchenmitgliedern hat sie u.a.
nach der Social-Media-Nutzung gefragt. Aus den Ergebnissen wurden zumindest
die weltweiten Nutzungsgewohnheiten ersichtlich, wie etwa die Haufigkeit der ad-
ventistischen, christlichen und allgemeinen Social-Media-Nutzung (vgl. General
Conference of Seventh-day Adventists 2018). Ahnliche Umfragen von anderen
(deutschen) Kirchen sind bis dato unbekannt.

FUr die Entwicklung eines Konzepts oder einer Strategie fur die sozialen Medien
gibt es zahlreiche Verdffentlichungen von Handlungsempfehlungen, die im Kern
miteinander Ubereinstimmen. Dabei wird zwischen Empfehlungen fur Individuen
und Organisationen unterschieden. Fur die Online-Kommunikation von Non-Profit-
Organisationen (NPO), zu denen auch die Kirche gezahlt werden kann, gibt es auch
spezifischere Empfehlungen (z.B. Merle 2019).

Folgend ist die der Arbeit zugrundeliegende zentrale Literatur aufgelistet:

e zum Thema soziale Medien die Fachbucher
o ,Internet”von Buhler, Schlaich und Sinner 2019;
o ,Social Media"” von Gabriel und Réhrs 2017;

e zum Thema Kirche auf Social Media die Fachbuiicher, Arbeiten und Artikel
o ,Auf dem Weg zu den Menschen” von Modrow, Gliemann und

Quellmalz 2020;

o ,Medienrevolution der Kirche 2.0“ von Hofmann 2018;
o ,Die katholische Kirche und die Medien” von Beck 2018;
o ,Religionin der Offentlichkeit” von Merle 2019;
o ,Kirchenkommunikation online” von Wolf und Zeilinger 2017;

e zum Benchmarking der Artikel ,Benchmarking in der Hochschulpraxis” von

Ziegele und Hener 2004.
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Forschungskonzept und Zielsetzung
Die Ziele dieser Arbeit sind:

e herauszufinden, wie Kirchenangehorige die Social-Media-Prasenzen von
Kirchengemeinden in Deutschland wahrnehmen und welche Erwartungen
sie an diese haben;

o festzustellen, welche Best Practices es in der Social-Media-Nutzung von
deutschen Kirchengemeinden gibt;

e ein Social-Media-Konzept fur die Adventgemeinde Hamburg-Barmbek zu
entwickeln.

Die Grundlage fur diese Forschungsarbeit bildet die Literaturauswertung zu Social
Media sowie zu Kirchen(gemeinden) in Deutschland und ihrer Social-Media-
Nutzung. Dabei werden die katholische, evangelische und adventistische Kirche
fokussiert und miteinander verglichen. Die darauffolgende Forschung konzentriert
sich stets auf die STA, um die Ergebnisse in das zu entwickelnde Konzept fur die
Adventgemeinde Barmbek aufnehmen zu kénnen.

Um festzustellen, wie Kirchenangehorige die Social-Media-Prasenzen von Kirchen
wahrnehmen, wird eine quantitative Umfrage durchgefuhrt. Es wird sich bei der
Befragung auf Kirchenangehdrige der STA beschrankt, da diese die naheliegendste
Zielgruppe der Adventgemeinde Barmbek ausmachen. Empirische Daten zur
Wahrnehmung von Kirchen auf Social Media im Sinne eines Images liegen bis dato
nicht vor und werden daher im Zuge der Befragung erstmals in Deutschland ermit-
telt. Hierbei soll u.a. verglichen werden, ob tatsachlich bestimmte Vorurteile, wie
die einer langweiligen Kirche (vgl. Modrow, Gliemann und Quellmalz 2020, S. 19),
auf die Social-Media-Nutzung von Kirchengemeinden zutreffen. Ebenso wird das
Ausmal’ des kirchlichen Social-Media-Konsums durch die Angehorigen abgefragt.
Daruber hinaus soll ermittelt werden, welche Inhalte sich Nutzer*innen von Kir-
chengemeinden in den sozialen Medien wunschen. Potenzielle Anspriche an die
Inhalte einer kirchlichen Social-Media-Prasenz sind durch die Studie von Wiesen-
berg und Zerfal3 (2015) teilweise bekannt, werden aber aufgrund der veranderten
Zielgruppe nochmals abgefragt.

Um festzustellen, welche Best Practices es in der Social-Media-Nutzung von deut-
schen Kirchengemeinden gibt, wird eine qualitative Forschung in Form eines
Benchmarking (auch: Best-Practice-Analyse) durchgeftuhrt. Schon Wiesenberg und
Zerfald (2015) haben in ihrer Social-Web-Studie auf Ebene der (Erz-)BistUmer und
Landeskirchen die gezielte Konzentration auf lokale Ortsgemeinden fur die zukunf-
tige Forschung vorgeschlagen. Grundsatzlich ware von Interesse gewesen, wie vie-
le deutsche Kirchengemeinden Uberhaupt die sozialen Medien nutzen. Eine derar-
tige Bestandsanalyse wurde allerdings den geplanten Forschungsrahmen spren-
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gen. Nicht nur aus diesem Grund, sondern auch im Hinblick auf das zu entwickeln-
de Social-Media-Konzept wird daher eine Best-Practice-Analyse im Kreise der Ad-
ventgemeinden gewahlt.

Zuletzt soll ein Social-Media-Konzept fur die Adventgemeinde Hamburg-Barmbek
entwickelt werden, die diese Forschungsarbeit in Auftrag gegeben hat. Trotz zahl-
reicher Handlungsempfehlungen fur eine Social-Media-Strategie wird sich auf ein
Grundgerust konzentriert - dem von Schlaich, Sinner und Buhler (2019). Zusatzlich
flieRen die Erkenntnisse und Mal3stabe aus der Umfrage und dem Benchmarking
in das Konzept mit ein.

Die vorliegende Arbeit verfolgt also zwei Forschungsfragen:
1. Wie werden die Social-Media-Prasenzen von Kirchengemeinden durch Kir-
chenangehorige wahrgenommen?
2. Welche Best Practices gibt es in den sozialen Medien von Kirchengemein-
den?

Die Ergebnisse dieser Arbeit konnten fur deutsche Kirchengemeinden - speziell

Adventgemeinden - interessant sein, die selbst erwagen, eine Social-Media-
Prasenz aufzubauen oder zu Uberarbeiten.
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2 Grundlagen

Die tragende Thematik dieser Arbeit ist, wie sich christliche Kirchen, als Sinnbild far
Bestandigkeit und Tradition, in der schnelllebigen Welt der Social Media schlagen.
Diese soll im nachstehenden Kapitel behandelt werden. Es folgen EinfUhrungen in
das Thema Social Media, in die Situation von christlichen Kirchengemeinden in
Deutschland und in kirchliche Social Media. Die behandelten Aspekte sollen nicht
nur einen Uberblick geben, sondern auch Grundsatze im Hinblick auf das zu ent-
wickelnde Social-Media-Konzept klaren.

2.1 Einfuhrung in Social Media

Facebook, Twitter, Instagram - schnell, modern, grenzenlos - Assoziationen wie
diese entstehen augenblicklich, sobald der Begriff ,Social Media” fallt. Die sozialen
Medien haben die Kommunikation von Personen und Institutionen weltweit maf3-
geblich verandert. Social Media gehdren zu den sogenannten quartaren, also digi-
talen, interaktiven Medien (siehe Tabelle 1). Es bedarf Hilfsmittel der digitalen, in-
ternetfahigen Technik fur das Senden und Empfangen von Inhalten. Dies kann un-
abhangig von Zeit und Ort geschehen. AuRerdem ist die Kommunikation mit Quar-
tarmedien nicht nur auf den bloBen Nachrichtenaustausch ausgerichtet, wie es
z.B. fUr die primaren oder sekundaren Medien typisch ist (vgl. Burkart 2002). Dar-
Uber hinaus kdnnen Personen gemeinsam arbeiten, shoppen, unterhaltende Me-
dien konsumieren und vieles mehr.

MEDIENTYP HILFSMITTEL BEISPIEL
Primare Medien keine Sprache
Sekundare Medien [Produktion mit Hilfsmittel Brief
Tertiare Medien Sendung und Empffang durch Fernsehen

elektronisches Gerat
Sendung und Empfang durch
Quartare Medien & ptang Website

digitales, internetfahiges Gerat

Tabelle 1: Die vier Gruppen von Medien nach Burkart 2002

(eigene Darstellung)
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Kommunikation Uber Social Media ist gleichzeitig 6ffentlich gefuhrte Kommunika-
tion. Diese ist allerdings nicht direkt zuganglich, anders als es beispielweise bei den
Massenmedien, wie Radiosendungen, der Fall ist. Man muss sich fur die Nutzung
sozialer Medien in der Regel auf einer Plattform registrieren und einen personli-
chen Account einrichten. Erst dann ist man Teil einer interaktiven Community. Der
direkte Austausch, die Erstellung und Verteilung von User Generated Content
(UGQ), also nutzergenerierten Inhalten (z.B. Kommentare, Bilder und Artikel) un-
terscheiden Social Media wesentlich von traditionellen Medien (vgl. Buhler, Sch-
laich und Sinner 2019, S. 56).

Diese Dynamik ist erst mit dem ,Web 2.0” ermdglicht worden, welches 2005 als
Begriff populdr wurde. Zu Beginn des Internets, dem Web 1.0, gab es in erster Linie
nur wenige, von Sachkundigen erstellte Webseiten, die lediglich zur passiven Nut-
zung durch andere dienten. Mit dem Web 2.0 wurden diese passiven User zu mit-
wirkenden Akteuren, indem sie auf unterschiedlichen Plattformen Inhalte erstell-
ten und teilten (vgl. Buhler, Schlaich und Sinner 2019, S. 24).

Fruher: o
.y P )
Marke Gatekeeper == . menten
T i ——_— o
Heute:

Marke ' Gatekeeper * Kofs::'nenten
L om’
i 1% ‘:c’:;

Abbildung 1: Aufhebung des klassischen Sender-Empfanger-Modells mit Gatekeepern
(Quelle: sentimeo UG 2019)

Durch diese Entwicklung kann von einer Aufhebung des Sender-Empfanger-
Modells von Shannon und Weaver gesprochen werden. Das klassische Kommuni-
kationsmodell zeigte ursprunglich auf, wie die Botschaft eines Senders durch einen
Kanal einen Empfanger erreicht. In Abbildung 1 ist der Sender eine Marke, die
durch verschiedene Kandle, wie z.B. dem Radio oder Newsletter, an ihre Konsu-
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menten herankommen will. In der Vergangenheit hielten die Kanale oftmals eine
Gatekeeper-Funktion inne, mit der sie die Kommunikations- und Medienlandschaft
kontrollieren konnten. Die sozialen Medien heben die Vermittlerrolle auf und er-
moglichen einen direkten Kontakt zwischen Sender und Empfanger bzw. Marke
und Konsumenten. Die verschiedenen Kommunikationsbeziehungen im Internet
werden unter ,One-to-Many-*, ,,One-to-One-" und ,Many-to-Many-Kommunikation”
zusammengefasst. DarUber hinaus ist nicht nur eine direkte Kommunikation zwi-
schen einer und/oder mehreren Parteien méglich, sondern auch die Beteiligung an
Dialogen von Dritten (vgl. Merle 2019, S. 391). Betrachtet man das erneuerte Sen-
der-Empfanger-Modell im kirchlichen Kontext, werden Diskrepanzen deutlich, die
es zu Uberwinden gilt. Diese werden in Kapitel 2.3 aufgegriffen.

2.1.1 Nutzungszahlen von Internet und Social Media

In Tabelle 2 stehen die Internet- und Social-Media-Nutzungszahlen von Personen
zwischen 16 und 64 Jahren im Uberblick. Weltweit gibt es 3,8 Milliarden aktive
Social-Media-Nutzer*innen, die 49 Prozent der Befragten ausmachen. Die Gesamt-
zahl der Internet-Nutzer*innen betragt 4,54 Milliarden und macht einen Anteil von
59 Prozent aus. Der relativ kleine Unterschied von zehn Prozentpunkten macht
deutlich, dass der Groliteil der weltweiten Internet-Nutzer*innen, also etwa funf
von sechs Personen, auch Social Media nutzt (vgl. We Are Social und Hootsuite
20204, S. 33, 77).

NUTZUNGSZAHLEN WELTWEIT DEUTSCHLAND

Gesamtzahl der Internet- . .
4,54 Milliarden 66 Millionen

User
in Prozent 59% 94%
Anzahl der aktiven Social-

. 3,80 Milliarden 38,0 Millionen
Media-User
in Prozent 49% 45%

Tabelle 2: Anzahl der weltweiten und deutschen Nutzer*innen von Internet und Social Media

In Deutschland hingegen gibt es 66 Millionen Internet-Nutzer*innen ab 14 Jahren,
also 94 Prozent der Befragten (vgl. ARD und ZDF 2020a). Die Anzahl der aktiven
Social-Media-Nutzer*innen zwischen 16 und 64 Jahren betragt 38,0 Millionen und
macht einen Anteil von 45 Prozent aus. Die Internet-Nutzung wird also von dem
Grol3teil der deutschen Bevolkerung wahrgenommen, wahrend es bei den sozialen
Medien fur weniger als die Halfte der Menschen gilt. Somit liegen die Deutschen
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mit ihrer Internet-Nutzung deutlich Uber dem globalen Durchschnitt, aber mit ihrer
Social-Media-Nutzung knapp darunter (vgl. We Are Social und Hootsuite 2020b, S.
24, 40).

2.1.2 Social-Media-Technologien und -Plattformen

Die Bandbreite an Formen und Zwecken von Social-Media-Technologien ist grol3.
Gabriel und Rohrs (2017, S. 21) differenzieren zwischen:
e Weblogs, Webinaren, Mikroblogging, Eventportalen, Newsgruppen und Fo-
ren zum Zweck der Kommunikation;
e Wikis, Social Bookmarks, Social Tagging, Bewertungsportalen und Auskunft-
sportalen zum Zweck der Zusammenarbeit und des Wissensmanagements;
e Foto-Sharing, Video-Sharing, Livecastings, Vlogs und Podcasts zur Multime-
dia-Nutzung; sowie zwischen
e virtuellen Welten, Online-Spielen und Mobile Apps als Unterhaltungsan-
wendungen.

Auch die Inhalte und Zielsetzungen von Social-Media-Plattformen unterscheiden
sich voneinander. Gemeinsam mit ihren zugehdrigen Webseiten erganzen sie sich
zu einer Social-Media-Prasenz. Dies bedeutet allerdings nicht, dass jede Person
oder Institution auf allen Plattformen prasent ist oder sein muss (vgl. Buhler, Sch-
laich und Sinner 2019, S. 57).

In Abbildung 2 sind die weltweit meistgenutzten Social-Media-Plattformen zu se-
hen. Facebook macht mit Abstand die meistgenutzte Social-Media-Plattform aus.
Darauf folgen YouTube, WhatsApp und Facebook Messenger. Die Plattformen
Weixin/WeChat, QQ, QZone, Sina Weibo und Kuaishou sind chinesische Dienste,
die aulRerhalb Chinas kaum relevant sind. Lasst man diese daher aul3er Acht, sind
die nachstgrofRten Plattformen von globalem Interesse Instagram, TikTok (bzw.
Douyin in China), Reddit, Snapchat, Twitter und Pinterest. Als Social-Media-
Technologien sind also neben den sozialen Netzwerken (z.B. Facebook) vor allem
Messaging (z.B. WhatsApp, Facebook Messenger) und Media-Sharing (z.B. YouTu-
be, Instagram, TikTok, Snapchat, Pinterest) beliebt.
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THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLIONS)

FACEBOOK

YOUTUBE 2,000
WHATSAPP* 1,600

rmessencer” [ 300

WEIXIN / WECHAT 1,151
INSTAGRAM * 1,000

pouvn/Tixrox N 500

co I 73
azone N 57
snaweeo [ 47

reoor [ 430 DATA UPDATED TO

snarcHAT [  36? 25 JANUARY 2020
rwirre* [ 340
pinTeresT [ 322

kuaistou [ 316

Q SOURCES: Ke?l( TTER gr% e | Hootsuite

social \»—

Abbildung 2: Die weltweit meistgenutzten Social-Media-Plattformen
(Quelle: We Are Social und Hootsuite 20204, S. 95)

JAN e USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS 6 TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH —]

GERMANY

WHATSAPP
YOUTUBE
FACEBOOK
INSTAGRAM
FB MESSENGER
PINTEREST
TWITTER

SKYPE

SNAPCHAT

LINKEDIN
TWITCH
XING
REDDIT
TIKTOK
TUMBLR
WECHAT

URCE 2 2 Y $ LOBAIWESINDEX COM 4 we
@ ity : sttty S are. ¥ Hootsuite'
A DA THAT W social

Abbildung 3: Die meistgenutzten Social-Media-Plattformen in Deutschland

(Quelle: We Are Social und Hootsuite 2020b, S. 43)

In Deutschland stimmen die beliebtesten Plattformen mit der weltweiten Nutzung
Uberein, unterscheiden sich aber in der Reihenfolge. In Abbildung 3 steht an erster
Stelle WhatsApp (79 Prozent), danach YouTube (77 Prozent) und Facebook (64 Pro-
zent). Ebenfalls viel genutzt werden Instagram (43 Prozent) und Facebook Messen-
ger (40 Prozent).
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2.1.3 Akteure auf Social Media

Privatpersonen

Die hauptsachliche Nutzung der sozialen Medien erfolgt durch Privatpersonen.
Abbildung 4 gibt die Social-Media-Nutzung in Deutschland nach Altersgruppen und
Social-Media-Plattformen wieder, die in der ARD/ZDF-Onlinestudie 2020 erhoben

wurde.

Anteil der Nutzer von Social-Media-Plattformen nach Altersgruppen in Deutschland
im Jahr 2020

125%

100%

75%

Anteil der Nutzer

50%

25%

0/
12% 9%

4% fo 3".-‘5 6%6° Yogor, o %,
0% i 1%0%
0% -l - mm [ Ha
WhatsApp  Facebook Instagram Snapchat Twitter Xing LinkedIn Twitch TikTok
@ 14-29 Jahre @ 30-49 Jahre 50-69 Jahre @ Ab 70 Jahre

Quellen Weitere Informationen:
) Deutschland; Kantar; n= 3.003; ab 14 Jahre; Deutschsp. Bevilkerung; mindestens wochentliche Nutzung; Computergesti

Abbildung 4: Social-Media-Nutzung in Deutschland nach Altersgruppen
(Quelle: ARD und ZDF 2020D)

Nicht nur die Social-Media-Plattformen per se, sondern auch das Alter der Nut-
zer*innen fuhrt zu groBen Abweichungen in der Haufigkeit der Social-Media-
Nutzung. Es sind vor allem die 14-29-Jahrigen, die am haufigsten Social Media nut-
zen und Uber alle Plattformen hinweg vertreten sind. Man unterscheidet zwischen
den sogenannten ,Digital Natives”, die mit den digitalen Medien aufgewachsen
sind, und den ,Digital Immigrants”, die erst als Erwachsene die digitale Welt betre-
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ten haben. Altere Generationen, die sich im Internet bewegen, werden auch als
»Silver Surfer” bezeichnet (vgl. Gabriel und Réhrs 2017, S. 147).

Die Art und Weise, wie Individuen soziale Medien nutzen, wurde in einer bekann-
ten Kategorisierung in Nutzertypen von Josh Bernoff festgehalten. Um einige Bei-
spiele zu nennen: Es gibt die sogenannten ,Schopfer”, die selbst Inhalte publizie-
ren, die ,Kritiker”, die auf Inhalte reagieren, und ,Zuschauer”, die nur konsumieren
(vgl. Buhler, Schlaich und Sinner 2019, S. 63-64).

Unternehmen und Organisationen

Nicht nur Individuen, sondern auch Unternehmen nutzen Social Media. Sie nutzen
die Plattformen fur die Beobachtung von Marktentwicklungen und Trends, um auf
Kritik zu reagieren sowie um selbst Themen zu setzen und Inhalte zu teilen. Inzwi-
schen gehort das Social-Media-Marketing als Teil der Unternehmenskommunikati-
on fest in den Marketingmix vieler Institutionen (vgl. Buhler, Schlaich und Sinner
2019, S. 56, 62). Betrachtet man die Aufgaben naher, so kommen die drei klassi-
schen Organisationstypen des Identitats-, Beziehungs- und Informationsmanage-
ments hinzu, welche ausgewogen gestaltet werden sollten (vgl. Wolf und Zeilinger
2017, S. 543).

Social Media sind fur alle Unternehmenstypen und -gréf3en von Nutzen. Laut Gab-
riel und Rohrs werden sie allerdings besonders intensiv genutzt durch die Medien-
branche, Unternehmensberatungen und Dienstleistungsunternehmen fur Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit. Ebenfalls werden soziale Medien verstérkt von
Handelsunternehmen (E-Commerce), Dienstleistern wie Banken und Versicherun-
gen und Verkehrsunternehmen angewandt. Weitere wichtige Nutzergruppen sind
Anbieter von Bildung, zunehmend auch der Gesundheitsbereich, das allgemeine
Personalwesen und Recruiting. Letztlich werden Social Media auch durch Non-
Profit-Organisationen (NPO), Vereine, Behdrden von Staat, Landern und Kommu-
nen, sowie politische Parteien, Stiftungen und Nichtregierungsorganisationen
(NGO) aktiv genutzt (vgl. Gabriel und Rohrs 2017, S. 72-73).

Im Hinblick auf die Forschung der vorliegenden Arbeit fallt auf, dass Kirchen nicht
explizit in der Auflistung von Gabriel und Réhrs auftauchen. Demnach mussten sie
gesondert oder, wie von vielen Anwender*innen aus dem Kirchenumfeld auch, als
NPO behandelt werden. NPO streben als gemeinnutzige Organisationen keine
wirtschaftlichen, sondern soziale, kulturelle, 6kologische oder wissenschaftliche
Ziele an (vgl. Gabriel und Réhrs 2017, S. 54). lhre Offentlichkeitsarbeit bezeichnen
Frohlich und Peters (2015) als ,Gestaltung (und Evaluation) der Kommunikations-
beziehungen einer Non-Profit-Organisation mit ihren Bezugsgruppen” (zitiert nach
Merle 2019, S. 389). Social Media ist fur sie ein wichtiges Hilfsmittel, da durch die
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Plattformen ein hoher Nutzen mit wenigen Kosten erreicht werden kann (vgl. Gab-
riel und Rohrs 2017, S. 54). NPO mussen die Glaubwurdigkeit und ein Grundver-
trauen aufbauen, um ihre Community zu gewinnen. Anders als wirtschaftliche Un-
ternehmen jedoch haben Kirchen den Anspruch, dem Gemeinwohl zu dienen (vgl.
Merle 2019, S. 390).

Influencer*innen

Gesondert aufgefihrt werden hier die sogenannten Influencer*innen, da sie eine
Besonderheit in den sozialen Medien darstellen. Sie sind Individuen mit einer so
grofBen Wirkung, wie Unternehmen sie haben. Als Influencer*innen werden reich-
weitenstarke Social-Media-Akteur*innen bezeichnet, die zu ausgewahlten Themen,
wie z.B. Beauty, Reisen oder Fitness, Inhalte produzieren und grofRen Einfluss auf
ihre Community haben (vgl. Deges 2018a). Als Geschaftsmodell hat sich das In-
fluencer-Marketing entwickelt, in welchem ebendiese Meinungsfuihrer*innen dafur
bezahlt werden, Botschaften oder Produkte an ihre Communities zu vermarkten
(vgl. Deges 2018b).

Inzwischen haben sich verschiedene Arten von Influencer*innen herausgebildet.
Darunter fallen unter anderem die ,Sinnfluencer*innen”, die fUr soziale Themen
einstehen. Auch im kirchlichen Bereich sind Influencer*innen vertreten. Im evan-
gelischen Content-Netzwerk ,yeet” beispielsweise setzen sich mehrere Sinn-
fluencer*innen fur gesellschaftlich relevante Themen ein, oft im religiosen Kontext
(vgl. Evangelische Kirche in Deutschland 2020b).

2.1.4 Vorwiegende Themen in den Social Media

So unterschiedlich wie die Social-Media-Akteur*innen sind auch die Themen, de-
nen auf den Plattformen Aufmerksamkeit geschenkt wird. Dennoch lassen sich
grolBe Themengebiete, deren Content innerhalb der sozialen Medien im Vorder-
grund stehen, deutlich ausmachen.

In Abbildung 5 sind die dominierenden Themen aus dem Jahr 2019 fur ausgewahl-
te Social-Media-Plattformen aufgelistet. Die groten Themen der Suchmaschine
Google bieten eine Vergleichsmoglichkeit zu den anderen Plattformen. Auffallig ist,
dass die Bereiche ,Tech & computing”, ,Law, govt., politics” und ,Science” nicht nur
auf Google sehr beliebt sind, sondern ebenfalls auf Twitter und Reddit. Auch auf
Facebook nehmen Politik und Wissenschaft einen grol3en Bereich ein. Weniger
politisch und 6konomisch sind hingegen die Themen auf Instagram und Pinterest,
wo sich eher Uber Lifestyle oder Hobbies ausgetauscht wird.
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Abbildung 5: Dominierende Themen innerhalb von Social-Media-Plattformen
(Quelle: Malik 2019)
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Aus der Ubersicht wird deutlich, dass Glaube und Religion keine groRen Bereiche
auf Social Media ausmachen. Dennoch haben Kirchen die Chance, sich im Diskurs
zu relevanten Themen einzubringen, Stellung zu nehmen und somit (positiv) wahr-
genommen zu werden. Angesichts der zahlreichen Akteur*innen, die sich in den
sozialen Medien bewegen, ist die Social-Media-Kommunikation durch Kirchenge-
meinden vielen Herausforderungen ausgesetzt. Nicht nur die grundsatzliche Kon-
kurrenz um Aufmerksamkeit, sondern auch die Professionalitdt und Ressourcen
von umsatzorientierten Unternehmen bieten eine andere Basis fur Social-Media-
Aktivitaten. Inwieweit sich Kirchen diesen Herausforderungen stellen, wird in Kapi-
tel 2.3 thematisiert.

2.2  Christliche Kirchengemeinden in Deutschland

Das Christentum ist seit jeher die vorwiegende Religion in Deutschland. Laut der
Forschungsgruppe Weltanschauungen in Deutschland (fowid) gehdéren 55 Prozent
der Bevolkerung dem Christentum an, funf Prozent sind Muslime und ein Prozent
sonstige Religidse. Ein groBer Teil Deutschlands, 39 Prozent, ist konfessionslos
(siehe Abbildung 6).

Religionszugehorigkeiten
Bevoélkerung Deutschland - Stand 31.12.2019 (in Prozent)

Romisch- Konfessionsfreie /
Katholische ohne Religions-
Kirche zugehorigkeit

Evangelische

Kirche (EKD)
Sonstige Religiose: 1 %
Quellen: ® Konfessionsgebundene Muslime: 5 %
DBK, EKD, REMID, f .
BAMF, Statistisches Bundesamt ® Sonstige Christen: 1 %
sowie eigene Berechnungen @ Orthodoxe Christen: 2 %

Abbildung 6: Religionszugehorigkeiten in Deutschland 2019
(Quelle: Forschungsgruppe Weltanschauungen in Deutschland 2020)
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Christ*innen in Deutschland

Angehorige der Evangelischen Kirche 20.713.000
in Deutschland, Stand 31.12.2019

Angehorige der evangelischen Frei- 301.000
kirchen in Deutschland, div. Stande*

Angehorige der romisch-katholischen  22.600.000
Kirche, Stand 31.12.2019

Angehorige der orthodoxen 1.543.000
Kirchen, div. Stande

Angehdorige anderer christlicher 396.000
Kirchen, div. Stande?

Angehorige anderer christlicher 200.000
Gemeinschaften, div. Stinde®

45.754.000

Mitglieds- und Gastmitgliedskirchen der Vereinigung Evangelischer
Freikirchen (VEF)

Mitglieds- und Gastmitgliedskirchen der Arbeitsgemeinschaft
Christlicher Kirchen in Deutschland (ACK)

*  Angehorige neuer christlicher Gemeinschaftsbildungen. Die Angaben
wurden von der Evangelischen Zentralstelle fiir Weltanschauungsfra-
gen (EZW) geschatzt

Tabelle 3: Anzahl der Christ*innen in Deutschland
(Quelle: Evangelische Kirche in Deutschland 20204, S. 4)

Der Tabelle 3 sind die Mitgliederzahlen der christlichen Kirchen in Deutschland zu
entnehmen. Die gro3ten Kirchen sind die romisch-katholische Kirche mit 22,6 Mil-
lionen und die Evangelische Kirche in Deutschland mit 20,7 Millionen Mitgliedern.
Mit groRem Abstand kommen darauf die orthodoxen Kirchen mit 1,5 Millionen
Angehdrigen. Jeweils unter 400.000 Mitglieder haben die evangelischen Freikirchen
in Deutschland (Zahlen: Vereinigung Evangelischer Freikirchen), andere christliche
Kirchen (Zahlen: Arbeitsgemeinschaft Christlicher Kirchen in Deutschland) sowie
andere christliche Gemeinschaften (Schatzungen: Evangelische Zentralstelle fur
Weltanschauungsfragen).

Betrachtet man hingegen die Glaubenspraxis in Deutschland, wird deutlich, dass
die Relevanz von Religion nicht mehr so groB ist, wie die Zugehdrigkeiten vermu-
ten lassen. Der Anteil der praktizierenden Glaubigen betragt nur noch 7,9 Prozent.
Zwischen der Religionszugehorigkeit und der tatsachlichen Glaubenspraxis von
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Katholik*innen und Protestant*innen liegt eine besonders hohe Differenz vor. Ne-
ben 2,5 Prozent praktizierenden Katholik*innen stehen 24,7 Prozent nichtprakti-
zierende und neben 0,8 Prozent praktizierenden Protestant*innen stehen 24,0
Prozent nichtpraktizierende. Bei den Muslimen und sonstigen Christ*innen stehen
praktizierende und nichtpraktizierende Glaubige noch in einem Verhaltnis von 50
zu 50 (siehe Abbildung 7).

fowlid Glaubenspraxis in Deutschland

Forschungsaruppe

o™ Stand 31.12.2019 (in Prozent)

Praktizierende Glaubige
(Bevolkerungsanteil): 7,9 %

M Katholiken: 2,5 %
B Evangelische: 0,8 %
Muslime: 2,6 %

M Sonstige: 20%

Nichtpraktizierende Glaubige/
Konfessionsfreie: 92,1 %

Katholiken: 24,7 %
Evangelische: 24,0 %
Muslime: 2,6 %
Sonstige: 2,0 %

Quellen: Konfessionsfreie: 38,8 %

DBK, EKD, REMID,

BAMF, Statistisches Bundesamt

sowie eigene Berechnungen ,Praktizierende Glaubige": regelmaRige Gottesdienstbesucher (mind. 1x/Monat)

Abbildung 7: Glaubenspraxis in Deutschland 2019
(Quelle: Forschungsgruppe Weltanschauungen in Deutschland 2020)

2.2.1 Kirchenstrukturen

Im Hinblick auf das Forschungsthema und den Forschungsstand zu kirchlichen
Social Media (Kapitel 2.3) sind die bestehenden Kirchenstrukturen in Deutschland,
vor allem die Verteilung von Kirchengemeinden relevant. Besonders von Interesse
sind dabei die zwei grol3ten Kirchen, die katholische und evangelische Kirche, so-
wie speziell die Freikirche der Siebenten-Tags-Adventisten aufgrund der Koopera-
tion im Rahmen dieser Arbeit.
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KATHOLISCHE KIRCHE EVANGELISCHE KIRCHE Ezgg-TS\I;IIENI?TE'S‘TSIEIIEIB(E!:’I;;E:\II\;
IN DEUTSCHLAND IN DEUTSCHLAND (EKD) DEUTSCHLAND
2 Verbande
20 Bistumer . 16 Korperschaften
411 Dekanate 445 Kirchenkreise
(Dekanate)

9.936 Pfarreien . . : :

(Pfarrgemeinden) 13.600 Kirchengemeinden 563 Kirchengemeinden

Abbildung 8: Kirchenstrukturen der katholischen Kirche, EKD und STA im Vergleich
(eigene Darstellung)

EKD-Synode,
Rat der EKD,
Kirchenkonferenz

Deutsche
Bischofskonferenz

Katholische Kirche

Die kleinste Einheit der katholischen Kirchenstruktur bilden die Pfarreien bzw.
Pfarrgemeinden, von denen es insgesamt 9.936 in Deutschland gibt. Mehrere Pfar-
reien aus einem Gebiet werden in einem Dekanat zusammengefasst. Dem Deka-
nat Ubergeordnet sind 20 Bistimer (auch: Didzesen), die mit sieben vorrangigen
Erzbistimern (auch: Erzdidzesen) in einer von sieben Kirchenprovinzen vertreten
sind. In der Deutschen Bischofskonferenz kommen alle (Erz-)Bischéfe zusammen
und bilden das oberste Gremium, in dem Entscheidungen fur die katholische Kir-
che in Deutschland getroffen werden (vgl. Sekretariat der deutschen Bischofskon-
ferenz 2020, S. 61-63).

Evangelische Kirche

In der EKD stellen die rund 13.600 einzelnen Kirchengemeinden ebenfalls die
kleinste Einheit der Kirchenorganisation dar. Mehrere Kirchengemeinden in einer
Region schliel3en sich zu etwa 445 zu Kirchenkreisen zusammen (Zahl: siehe An-
hang 3), vergleichbar mit den Dekanaten der katholischen Kirche. Die Kirchenkrei-
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se werden wiederum den 20 verschiedenen Landeskirchen zugeordnet. Die meis-
ten von ihnen sind sogenannte Territorialkirchen, deren Grenzen durch die Ge-
schichte gepragt sind und demnach von den Bundeslandern abweichen. Auch die
Landeskirchen weisen Ahnlichkeiten mit den Bistumern der katholischen Kirche
auf, nur dass im Fall der EKD keine vorrangigen ,Erz“-Landeskirchen existieren und
ebenfalls keine weiteren Ubergeordneten Instanzen wie die katholischen Kirchen-
provinzen. Die EKD bildet sich aus dem Zusammenschluss aller Landeskirchen und
wird durch die Synode der EKD, den Rat der EKD und die Kirchenkonferenz geleitet
(vgl. Evangelische Kirche in Deutschland 20203, S. 6-8).

Siebenten-Tags-Adventisten

Die Freikirche der STA hat ihre einzelnen 563 Kirchengemeinden als kleinste Ein-
heit ihrer Kirchenstruktur (Zahl: siehe Anhang 1). Diese sind einer Kdrperschaft
offentlichen Rechtes, ahnlich der Landeskirchen der EKD, zugeordnet, von denen
es eine in jedem Bundesland gibt. Abhangig von der GroR3e bilden eine bis funf
Korperschaften eine Vereinigung. Es existieren insgesamt sieben Vereinigungen,
vergleichbar mit den Kirchenprovinzen der katholischen Kirche, die wiederum auf
zwei Verbande verteilt sind, dem Norddeutschen und Studdeutschen Verband. Die
Freikirche der Siebenten-Tags-Adventisten in Deutschland verwaltet und verbindet
die Interessen beider Verbande (vgl. Freikirche der Siebenten-Tags-Adventisten in
Deutschland 2009).

2.2.2 Anzahl der Kirchengemeinden

Die Aufschlisselung der Kirchenstrukturen im vorangehenden Kapitel lasst die
hohe Gesamtzahl an Kirchengemeinden erahnen. Angelehnt an Tabelle 3, in der
die Anzahl der Christ*innen in Deutschland aufgeftihrt ist, wurde eine Liste mit der
Anzahl aller Kirchengemeinden erarbeitet, um die ungefahre Gréf3enordnung her-
auszufinden (siehe Tabelle 4). Fur die romisch-katholische Kirche und die EKD la-
gen bereits Zahlen vor. Flur die evangelischen Freikirchen in Deutschland (Mit-
glieds- und Gastmitgliedskirchen der Vereinigung Evangelischer Freikirchen, Abk.:
VEF), orthodoxe Kirchen, andere christliche Kirchen (Mitglieds- und Gastmitglieds-
kirchen der Arbeitsgemeinschaft Christlicher Kirchen in Deutschland, Abk.: ACK)
sowie andere (neue) christliche Gemeinschaften (Schatzungen nach Angaben der
Evangelischen Zentralstelle fur Weltanschauungsfragen, Abk.: EZW) mussten noch
Zahlen zusammengetragen werden. Zum Teil muss mit Schatzungen oder fehlen-
den Werten ausgekommen werden, wo keine Zahlen eigenstandig von den Kirchen
ermittelt wurden. Alle Berechnungen sind im Anhang 1 und 2 zu finden.
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Gemeinden | Angehorige Quelle

Evangelische Kirche 13.552 20.713.213 | vgl. Evangelische Kirche in
in Deutschland Deutschland 20204, S. 8
Evangelische Freikir- | 4.227 301.768 eigene Berechnungen,
chen in Deutschland siehe Anhang 1
Romisch-katholische | 9.936 22.600.000 | vgl. Sekretariat der Deut-
Kirche schen Bischofskonferenz
2020, S.62,72
Orthodoxe Kirchen 461 1.543.000 Gemeinden: vgl. OBKD

2009, eigene Zahlung;
Angehorige: vgl. Evangeli-
sche Kirche in Deutsch-
land 20204, S. 8

Andere christliche 2.069 372.304 eigene Berechnungen,

Kirchen (abzgl. bopplungen) siehe Anhang 2

Andere christliche K.A. 200.000 Angehdrige: vgl. Evangeli-

Gemeinschaften sche Kirche in Deutsch-
land 20204, S. 8

Summe 30.245 45.730.285 | eigene Berechnungen

Tabelle 4: Anzahl der Gemeinden und Angehorigen von christlichen Kirchen in Deutschland

Die EKD ist mit 13.552 und die rémisch-katholische Kirche mit 9.936 Kirchenge-
meinden in Deutschland vertreten. Fur die evangelischen Freikirchen in Deutsch-
land konnten 4.227 Gemeinden ermittelt werden. Die Ubersicht zu orthodoxen
Kirchen weicht von Quelle zu Quelle stark voneinander ab. Daher schwanken auch
die Angehorigen- und Gemeindezahlen. Eine Liste der Orthodoxen Bischofskonfe-
renz in Deutschland von 2009 umfasst 461 orthodoxe Kirchengemeinden, welche
allerdings verhaltnismallig wenig sind fur geschatzte 1,5 Millionen Kirchenangeho-
rige. Es wird daher eine weitaus groRere Anzahl fur die orthodoxen Kirchen vermu-
tet. Andere christliche Kirchen zahlen 2.069 Gemeinden in Deutschland. Fur ande-
re christliche Gemeinschaften konnten keine Angaben gefunden werden, da schon
die Zuordnung zu dieser Gruppe vage formuliert und die Zahl der Angehorigen
geschatzt ist. Zahlt man jedoch die schon vorhandenen und neu ermittelten Werte
zusammen, so erhdlt man die Gesamtzahl von 30.245 Kirchengemeinden in
Deutschland.

Auch wenn langst nicht alle der Uber 30.000 Kirchengemeinden in Deutschland
eine eigene Social-Media-Prasenz haben, ist dies eine GréRenordnung, die das Po-
tenzial von kirchlichem Social Media auf Gemeindeebene verdeutlicht.
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2.3 Kirchliche Social Media

Kirchen haben in der Vergangenheit bereits unterschiedliche Medien fur ihre
Kommunikation genutzt. Inzwischen verwenden etliche kirchliche Institutionen
auch die sozialen Medien, welche bereits nicht mehr aus ihrer Kommunikations-
strategie wegzudenken sind (vgl. Wiesenberg und Zerfald 2015, S. 74). SchlieBlich
sind alle Weltreligionen im Internet vertreten, woraus sich die Erkenntnis ergibt,
dass ,wer nicht im World Wide Web prasent ist, so gut wie nicht mehr vorkommt"”
(Mette 2019, S. 113).

Im Vergleich zu der Social-Web-Nutzung in den USA, die von vornherein sehr in-
tensiv betrieben wurde, hielten sich Kirchen in Deutschland zu Beginn eher zuruck.
Sie gehorten weder zu den Innovativen noch zu den frihzeitigen Anwendern, den
sogenannten ,Early Adopters”. Allerdings ist die allgemeine Bereitschaft der Social-
Media-Nutzung nicht so zaghaft, wie man denken mag (vgl. Wiesenberg und Zerfal3
2015, S. 74). SchlieBlich ist das Erreichen von Menschen und die Verkindigung der
Heilsbotschaft eine wesentliche Aufgabe von Kirchen:

JKirchliche Medienarbeit ist mehr als das Marketing einer Organisation, die wie alle
gesellschaftliche Institutionen von Bekanntheit leben, um Mitglieder und Anhdnger zu
gewinnen und an sich zu binden. Kirchliche Medienarbeit als eine Ausformung kirchli-
cher Verkiindigung gehort zum Selbstverstdndnis christlicher Nachfolge schlechthin.”
(Beck 2018, S. 31)

Es sind etliche Stellungnahmen, Berichte sowie eine Studie (Wiesenberg und Zer-
falR 2015) zur Social-Media-Nutzung von Kirchen auf Landes- oder Bundesebene
bekannt. Zur Anwendung durch Kirchengemeinden speziell sind allerdings keine
Studien bekannt. Die Menge ware mit Uber 30.000 zu prufenden Gemeinden
enorm und musste daher entweder in einer grol3eren Studie aul3erhalb der vorlie-
genden Arbeit oder in Teilstudien von den Ubergeordneten Kirchenorganisationen
behandelt werden.

2.3.1 Diskrepanzen zwischen Kirche und Social Media

An dieser Stelle werden auffallige Diskrepanzen zwischen Kirche und den sozialen
Medien aufgegriffen, um ein Verstandnis fur die Situation von kirchlichen Social
Media zu entwickeln. Im Falle der Kirchen wird die Aufhebung des klassischen
Sender-Empfanger-Modells (siehe Kapitel 2.1) besonders deutlich. Fur eine ada-
quate Social-Media-Prasenz muss sich Kirche im Allgemeinen, die in der Vergan-
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genheit sehr senderzentriert kommuniziert hat, auf eine benutzerorientierte
Kommunikation umstellen (vgl. Wolf und Zeilinger 2017, S. 540). Hierin liegt haufig
ein Problem fur Kirchen, da sie die sozialen Medien oftmals lediglich als neues Dis-
tributionsmittel fur die eigene Botschaft sehen, ohne die Logiken hinter den Medi-
en nachzuvollziehen. Die Umstellung auf die neuen Hierarchien und Systeme der
Social Media sind also eine Herausforderung fur sie (vgl. Beck 2018, S. 102).

Mit dieser Problematik geht ein weiterer Aspekt einher: Betrachtet man kirchliche
Social-Media-Aktivitaten im Hinblick auf die drei klassischen Organisationstypen
(siehe Kapitel 2.1.3), Uberwiegt deutlich das Informationsmanagement. Im Identi-
tats- und Beziehungsmanagement hingegen sind noch nicht alle Moéglichkeiten
ausgeschopft (vgl. Wolf und Zeilinger 2017, S. 544). Ein Grund hierfur ist, dass fur
Kirchen ihr eigentlicher Verkindigungsauftrag nicht mit Eigenmarketing vereinbar
ist. Kirchen stellen sich selbst in den Hintergrund, um ihre Frohe Botschaft zu ver-
kinden. Dies unterscheidet ihre Social-Media-Kommunikation wesentlich von wirt-
schaftlichen Unternehmen, welche ihre Produkte, Marken und ihre Bekanntheit
stets optimieren wollen (vgl. Beck 2018, S. 134-135).

2.3.2 Chancen und Risiken kirchlicher Social Media

In ihrer Bachelorarbeit hat sich Annika Hofmann mit den Chancen, Risiken und
Nutzen von Social Media fur Kirchengemeinden beschaftigt. Sie hat Experteninter-
views durchgefuhrt, aus denen eine Haltung deutlich wird, die sie auch allgemein
auf Kirchengemeinden Ubertragt.

Chancen

Eine grofRe Chance in der Social-Media-Nutzung durch Kirchengemeinden stellt die
Méoglichkeit dar, verschiedene Personen zu erreichen - gemeindefremde Men-
schen, junge Menschen, einsame Menschen und Menschen, die BerUhrungsangste
mit dem christlichen Glauben haben. Auch innerhalb der Gemeinde bieten soziale
Medien einen unkomplizierten und beschleunigten Informationsfluss zur Auf-
rechterhaltung der Kontakte. Naturlich spielt auch der werbende Aspekt eine wich-
tige Rolle. Durch Social Media kann eine groRe Offentlichkeit Uber die Kirchenar-
beit informiert und potenziell fur den christlichen Glauben begeistert werden. Es
kann ein eigenes Bild der Kirche dargestellt werden, welches zeigen soll, dass Kir-
che ,nicht langweilig und alt, sondern modern und lebensnah” ist (Hofmann
2018Db, S. 45).
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Risiken

Zu den Risiken, die bei einer Social-Media-Nutzung durch Kirchengemeinden auf-
treten konnten, gehdéren laut Hofmann die Angreifbarkeit und das ungefilterte
Feedback, damit einhergehend auch Ablehnung und potenzielle Shitstorms. Ein
weiterer Punkt stellt die UnUbersichtlichkeit dar, wenn mehrere Medien gleichzei-
tig verwendet werden. Der Kenntnisstand der Informierten ist ungewiss und die
Ubermittlung von detailreichen Informationen erschwert. AuRerdem wird ein
Ruackgang der personlichen (Prasenz-)Gemeinschaft als Risiko wahrgenommen.
Daruber hinaus wird befluirchtet, dass ein idealisiertes Wunschbild der Gemeinde
inszeniert wird (vgl. Hofmann 2018b, S. 46).

Eine Beobachtung wahrend der Interviews war, dass Gemeinden mit wenig Social-
Media-Prasenz kaum Risiken wahrnehmen, wahrend Gemeinden mit einer intensi-
veren Social-Media-Nutzung die Risiken differenzierter sehen. AulBerdem haben
die Gemeinden einige der genannten Beispiele selbst in die Hand genommen, wie
z.B. das Vorbeugen von Shitstorms und die Inszenierung der Gemeinde (vgl. Hof-
mann 2018b, S. 46).

Die Nutzung sozialer Medien wird von vielen Interviewten gleichzeitig als Zwang
von mehreren Seiten gesehen. Wahrend einige Befragte Unterscheidungen vor-
nehmen und z.B. eher einen Zwang fur junge Kirchen sehen, sind andere der Mei-
nung, dass Social Media auf jeden Fall als Kommunikationsweg gebraucht werden
sollte, wenn man Menschen umfassend erreichen mochte (vgl. Hofmann 2018b, S.
46-47).

Allgemein schliel3t Hofmann, dass die Chancen einer Social-Media-Nutzung durch
Kirchengemeinden die Risiken ubertreffen. Aulerdem lassen die Meinungen in
den Interviews vermuten, dass Social Media zwar Gemeinden pragen kdénnen, aber
keinen grundlegenden Wandel verursachen. Der Umgang mit den sozialen Medien
ist in jeder Kirchengemeinde unterschiedlich, auch wenn der Blick auf diese meist
ahnlich ist. Demnach lassen sich das Ausmald und die Art der Social-Media-
Nutzung durch Kirchengemeinden nicht verallgemeinern (vgl. Hofmann 2018b, S.
49, 51).

2.3.3 Diskussion zu kirchlichen Social Media

Wie Kirchen mit Social Media umgehen, unterscheidet sich von Fall zu Fall. Aller-
dings gibt es bestimmte Argumente, die immer wieder in Diskussionen um kirchli-
che Social Media eingebracht werden. Die funf meistdiskutierten Thesen erldutern
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Modrow, Gliemann und Quellmalz (2020) von der Nordkirche - der evangelischen
Kirche in Schleswig-Holstein, Hamburg und Mecklenburg-Vorpommern:

.Kirchen mussen dahin, wo die Menschen sind”

Angesichts der weniger werdenden Gottesdienstbesucher*innen und der hohen
Austrittszahlen erscheint Kirche heutzutage manchen irrelevant. Tatsachlich ver-
spuren viele Menschen immer noch den Bedarf, sich Uber Glaubensfragen auszu-
tauschen, nur dass sich diese Anliegen immer weiter in den privaten Bereich be-
wegen. Social Media kénnen in diesem Punkt eine Chance fur Kirchen darstellen,
um eine niedrigschwellige Kontaktaufnahme zu ermaglichen. Die Herausforderung
hierbei ist, dass Kirchen hierfur sichtbar und ansprechbar sein mussen. In der Rea-
litat werden namlich oft verwaiste Accounts vorgefunden (vgl. Modrow, Gliemann
und Quellmalz 2020, S. 17).

».Soziale Medien sind Medien wie alle anderen auch - auf die Inhalte kommt
es an”

Kirchen wollen das Evangelium verkinden. Diese Tatsache andert sich nicht
dadurch, dass andere Medien verwendet werden. Allerdings muss die Form der
Kommunikation an das Medium angepasst werden. Essenziell fir die Nutzung so-
zialer Medien ist die Beachtung des Netzwerks bzw. der Zielgruppe. Die eigene
Community muss erst aufgebaut werden, indem ihr zugehort und ihre Sprache
gesprochen wird. Die Interaktion innerhalb Social Media setzt voraus, dass Kirchen
nicht nur ihre eigenen Botschaften senden, wie sie es sonst gewohnt sind, sondern
dass sie mit ihrer Community ins Gesprach kommen. Dies bedeutet keinesfalls,
dass jede Meinung der Zielgruppe tUbernommen werden soll. Im Gegenteil: Deutli-
che Positionierungen von Social-Media-Akteur*innen sind erwtnscht (vgl. Modrow,
Gliemann und Quellmalz 2020, S. 17-18).

.Soziale Medien sind das gelebte Priestertum aller Glaubigen”

Als wichtiger Grundsatz des Protestantismus gilt, dass alle Glaubigen eine direkte
Verbindung zu Gott aufbauen kénnen, ohne eine Vermittlung wie durch das Pries-
tertum. Solch eine Auflosung von Hierarchien haben auch die sozialen Medien er-
reicht. Es gibt keine Gatekeeper, die den Zugang zu den sozialen Medien oder die
dortige Interaktion aller Teilnehmenden bestimmen. Jede Person kann sich an der
Mediennutzung frei beteiligen (vgl. Modrow, Gliemann und Quellmalz 2020, S. 18).
Die katholische Kirche hat diesen Punkt betreffend abweichende Ansichten. Den-
noch ist sie in den sozialen Medien vertreten. Inwieweit der protestantische
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Grundsatz auf die sozialen Medien der katholischen Kirche zutrifft, kann in dieser
Arbeit nicht eingeschatzt werden.

~Menschen interessieren sich fur Menschen”

Der Erfolg von Social-Media-Kanalen zeichnet sich nicht einzig durch ihre Botschaf-
ten aus. Wichtig ist die Personlichkeit, die durch die Inhalte gezeigt wird und fur
Authentizitat sorgt. Oft wird vergessen, dass auch hinter Unternehmen Personlich-
keiten stecken. Kirchen kénnen sich diese Erkenntnis zu Nutze machen und durch
die Einbringung von authentischer Personlichkeit gegen die negativen Vorurteile
einer ,langweiligen, spalBbefreiten und strengen” Kirche angehen (vgl. Modrow,
Gliemann und Quellmalz 2020, S. 19).

».Social Media ist fur Kirchen nur Selbstzweck”

Kirchen nutzen Social Media nicht, um einem Trend nachzugehen. Sie werden aus
dem Verstandnis heraus genutzt, Menschen zu erreichen - speziell diejenigen, die
analog eventuell nicht oder nicht mehr erreicht werden. Wie bereits erwahnt, ist es
fur dieses Vorhaben wichtig, neue Formen zu finden und sich zu positionieren. Ein
grol3er Schritt dafur ware die Erstellung von Social-Media-Guidelines (vgl. Modrow,
Gliemann und Quellmalz 2020, S. 20).

2.3.4 Kirchliche Standpunkte und Nutzung der Social Media

Im folgenden Abschnitt werden die Standpunkte der katholischen Kirche, EKD und
STA zu Social Media dargestellt. Dabei wird nicht nur die theoretische Einstellung,
sondern auch die tatsachliche Nutzung, soweit sie ersichtlich ist, aufgefuhrt. Die
Standpunkte gehen nicht von den Kirchengemeinden, sondern von der Landes-
oder Bundesebene aus, wenn sich z.B. Beauftragte zu diesem Thema aul3ern. Die-
se Haltungen sollen im Rahmen dieser Arbeit stellvertretend das Gesamtbild fur
christliche Kirchengemeinden in Deutschland darstellen. Allerdings muss beachtet
werden: Auch wenn die Haltung von Ubergeordneten Kirchenorganisationen oft
far die zugehdrigen Gemeinden gelten, muss mit einem abweichenden Stand-
punkt jeder individuellen Kirche gerechnet werden.

Katholische Kirche

Die katholische Kirche hat eine weitreichende Mediennutzung, von Printmedien
Uber Rundfunk bis hin zu digitalen Medien und speziell Social Media. Katholische
Institutionen scheinen den evangelischen voraus zu sein und mehr Likes und An-
hanger*innen zu haben, auch wenn keine deutliche Kommunikationsstrategie er-
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sichtlich ist (vgl. Wiesenberg und Zerfal3 2015, S. 72, 75). Vorbildlich ist, dass die
Bistumer der katholischen Kirche in den sozialen Medien vertreten sind (vgl. Sekre-
tariat der Deutschen Bischofskonferenz 2020, S. 29). Auf der Website katholisch.de
werden die Facebook-Beitrage der Bistumer und auch Facebook- und Twitter-
Postings von anderen katholischen Einrichtungen auf einer Social Wall aggregiert
(vgl. katholisch.de 2016). DarUber hinaus gibt es regelmaliige YouTube-Videos und
WhatsApp-Angebote von Bischéfen (vgl. Beck 2018, S. 101).

Auch auf ortlicher Ebene ist es in der katholischen Kirche zu einer vermehrten
Social-Media-Nutzung gekommen, indem z.B. Angebote fur Gebete und Texte so-
wie Material fur Religionsunterricht zur Verfligung gestellt werden (vgl. Beck 2018,
S. 32). Nicht nur Facebook, Twitter oder YouTube sind beliebte Social Media fur
Kirchen. Fur Ortsgemeinden wird aufgrund des bildbasierten Konzepts auch Insta-
gram im Kontext von Padagogik und Tourismus (z.B. bei Kathedralen) verwendet.
Neben WhatsApp findet die Plattform Snapchat vor allem in der Jugendarbeit An-
wendung (vgl. Beck 2018, S. 106).

Laut einer Studie sind katholische Social-Media-Nutzer*innen umfangreicher ver-
netzt als protestantische oder anderskonfessionelle. Letztere unterhalten sich
wiederum haufiger Uber die Themen Glaube und Religion als katholische Nut-
zer*innen. Tatsachlich handelt es sich bei der Studie um die einzig bisher bekann-
te, die auch Wunsche zum Content erwahnt. Demzufolge wunschen sich katholi-
sche Nutzer*innen Hinweise zu Terminen, Seelsorge, Weiterbildung, Services und
Ansprechpartner*innen (Hertl et al. 2012, zitiert nach Wiesenberg und Zerfal3
2015, S. 75).

Evangelische Kirche in Deutschland

Wenn man bei Google eine Suche nach ,Kirche” und ,Social Media” startet, dann
taucht als erstes Ergebnis das Statement auf: ,Jesus ware auch auf Facebook”. So
heil3t ein Artikel auf der Webseite evangelisch.de, der sich mit der Frage auseinan-
dersetzt, wie Kirche mit Social Media umgeht. Hierin duf3ert sich der Internetbeauf-
tragte der EKD im Rheinland, Ralf Peter Reimann, positiv gegenuber den sozialen
Medien. Auch er sieht sie als Moglichkeit mit kirchenfremden Menschen in Kontakt
zu kommen. Die lippische Landeskirche Ubertragt beispielsweise live Gottesdiens-
te, zu denen parallel in den sozialen Medien Kommentare geschrieben werden
kdnnen, um etwa Gebetsanliegen zu teilen (vgl. Hofmann 2018a). Es wird davon
ausgegangen, dass die Corona-Pandemie zu einer grofBen Intensivierung solcher
Angebote gefuhrt hat.

In der EKD hat das Thema Digitalisierung aul3erdem seinen eigenen Platz mit einer
eigenen Stabsstelle. Auf der Website wird die Wichtigkeit des Themas erlautert,
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welches alle Landeskirchen, Kirchenkreise und auch Gemeinden betrifft. In diesem
Zuge wird auch von den Moglichkeiten der sozialen Medien gesprochen. ,[Dlie
Reflexion Uber Digitalisierung als solche und die Bedeutung fur Kirche hat in unse-
rer Stabsstelle einen festen Platz”, so die EKD (Evangelische Kirche in Deutschland
2020c).

Als Besonderheit sei noch das evangelische Content-Netzwerk ,yeet” zu erwahnen,
das im Februar 2020 gelauncht wurde. Das Netzwerk dient als Plattform fur christ-
liche Sinnfluencer*innen, die in den sozialen Medien, u.a. auf Instagram und
YouTube, vertreten sind. Mit diesem Projekt soll eine junge Zielgruppe angespro-
chen und der Glaube an die neue Generation vermittelt werden (vgl. yeet 2020).

Siebenten-Tags-Adventisten

Die STA in Deutschland berichten in einer kircheninternen Stellungnahme, dass
auch fur sie Social Media eine neue Moglichkeit fur Mission und Kommunikation
sind. Mit einem gleichzeitigen Aufruf, Menschen durch netzwerkbasierte Medien
zu erreichen, bietet sie Material und Richtlinien fir den Umgang mit sozialen Me-
dien von der Weltkirchenleitung an. Die Kirche in Deutschland selbst ist u.a. auf
Facebook, Twitter und YouTube vertreten (vgl. Freikirche der Siebenten-Tags-
Adventisten in Deutschland 2020).

Der Hope Media Europe e.V. ist fur einen grol3en Teil adventistischer Medienarbeit
verantwortlich. Eine der zugehorigen Initiativen, die auch Platz fur digitale und so-
ziale Medien hat, ist der ,Hope Media Day". Hierbei handelt es sich um ein Event,
auf dem sich adventistische Medienschaffende austauschen und prasentieren
kédnnen (vgl. Hope Media Europe e.V. 2020). Eine digitale Plattform, auf der adven-
tistische Social-Media-Prasenzen gesammelt werden, ahnlich wie katholisch.de
oder yeet, gibt es allerdings bis dato nicht.

Ein Fokus der Forschungsarbeit liegt auf der Wahrnehmung von kirchlichen Social-
Media-Prasenzen durch ihre Nutzer*innen. Um hierfur zu einer Erkenntnis zu ge-
langen, fehlte jedoch die empirische Grundlage. Eine Studie der Weltkirchenleitung
der STA liefert zumindest einen quantitativen Ansatz, der einen Einblick in die
Social-Media-Nutzung der Kirchenangehorigen gewahrt. Der Studie zufolge wer-
den weltweit adventistische Social Media von 49 Prozent niemals, 19 Prozent we-
niger als einmal im Monat, elf Prozent etwa einmal wochentlich, weitere elf Pro-
zent mehrmals in der Woche und zehn Prozent einmal oder mehrfach taglich ge-
nutzt. Die Nutzung innerhalb der Intereuropdischen Division - der landerUbergrei-
fenden Organisationseinheit der STA in Europa, in die auch Deutschland fallt - ist
mit etwa 45 Prozent noch niedriger. Die allgemeine Social-Media-Nutzung, unab-
hangig von adventistischen Inhalten, ist allerdings hoher: 40 Prozent nutzen die
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sozialen Medien mehr als einmal in der Woche und nur 36 Prozent gar nicht (vgl.
General Conference of Seventh-day Adventists 2018, S. 70-71). Im Vergleich zu der
allgemeinen Social-Media-Nutzung in Deutschland, die bei 45 Prozent liegt, ist die
Nutzung durch Adventist*innen weltweit etwas hdéher, wenn man zu den wdchent-
lichen auch die monatlichen Nutzer*innen zahlt. Lediglich die Nutzung von adven-
tistischen Inhalten ist geringer. An dieser Stelle sei nochmals erwahnt, dass sich die
Zahlen sehr wahrscheinlich aufgrund der Corona-Pandemie und der einhergehen-
den DigitalisierungsmalRnahmen erhéht haben.

2.4 Zusammenfassung der Grundlagen

Social Media spielt inzwischen eine grol3e Rolle fur Privatpersonen wie auch fur
Unternehmen. In Deutschland nutzt etwa die Halfte der Bevdlkerung aktiv soziale
Medien. Es gibt eine Vielzahl an Plattformen und Themen, wobei sich speziell Fa-
cebook, YouTube, WhatsApp und Instagram an groR3er Beliebtheit erfreuen. Wah-
rend auf manchen Plattformen, wie etwa Twitter, mehr Gber Politik, Wissenschaft
oder Unternehmertum diskutiert wird, sind andere Plattformen, wie z.B. Insta-
gram, fur Lifestyle- und Hobby-Inhalte bekannt. Die Themen Religion und Glaube
sind weniger vertreten.

Das Christentum stellt in Deutschland immer noch die prasenteste Religion dar,
obwohl der GroRteil der Deutschen konfessionslos ist und Kirchen von Mitglieder-
und Relevanzverlust betroffen sind. Insgesamt gibt es etwa 45 Millionen
Christ*innen und uber 30.000 Kirchengemeinden in Deutschland.

Das zu Beginn erwahnte Bild von altertimlichen Kirchen, die nicht mit modernen
Medien kompatibel sind, besteht zu Unrecht. Kirchen bedienen sich unterschiedli-
cher Medien, darunter auch Social Media. Zu erwahnen sei hierbei, dass der bishe-
rige Kenntnisstand zu kirchlichem Social Media meist auf Ubergeordneter Ebene
besteht und demnach die einzelnen Kirchengemeinden weitestgehend aus-
schliel3t. Bei der Erwagung, eine digitale Prasenz einzurichten, bestehen zunachst
viele Risiken, Zwange und Diskrepanzen. Allerdings wird bei genauerer Betrach-
tung deutlich, dass Gemeinden viele der Probleme selbst in der Hand haben und
die Chancen eines Social-Media-Auftritts letztlich Uberwiegen.

Trotz der aufgefihrten Angebote ist die Social-Media-Nutzung durch Kirchen noch
ausbaufahig. Sie kénnten noch viel mehr in Verbesserung investieren. Auch wenn
viele Kirchen und Aktive in den sozialen Medien prasent sind, fehlen oft Kommuni-
kationskonzepte fur Social Media in den Gemeinden (vgl. Battig 2019). Dieses Bild
wird durch die Studie der STA bestarkt, die nahelegt, dass die allgemeine Nutzung
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der sozialen Medien durch Adventist*innen im Durchschnitt liegt, aber adventisti-
sche Social Media hingegen weniger wahrgenommen werden. Wie die Verhaltnisse
in anderen Kirchen sind, ist aufgrund mangelnder Forschung unklar. Ubertragt
man jedoch die Ergebnisse der STA-Studie auf andere Kirchen, wird deutlich, dass
kirchliche Social Media Verbesserungs- und Wachstumspotenzial haben.
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3  Wahrnehmung von kirchlichen Social Media

Ein Ziel dieser Arbeit ist herauszufinden, wie Kirchenangehdrige die Social-Media-
Prasenzen von Kirchengemeinden in Deutschland wahrnehmen und welche Erwar-
tungen sie an diese haben. Damit soll die erste Forschungsfrage beantwortet wer-
den. Im Hinblick auf das zu entwickelnde Social-Media-Konzept der Adventge-
meinde Barmbek wird sich fur diesen Untersuchungsgegenstand speziell auf die
Social-Media-Préasenzen von Adventgemeinden in Deutschland beschrankt. Die
Erkenntnisse flr dieses Ziel sollen mithilfe einer Umfrage gewonnen werden.

3.1. Forschungsstand

Das hier zu bearbeitende Ziel umfasst zwei Teilaspekte: zum einen die Wahrneh-
mung von Social-Media-Prasenzen deutscher Kirchengemeinden und zum anderen
die Erwartungen an diese Prasenzen. Beide Aspekte haben eine schwache Litera-
turbasis. So bewegt sich das Image von Kirche nur auf verallgemeinerter Ebene -
es bezieht sich also selten auf Kirchengemeinden oder Konfessionen. Auch das
Image von Social Media ist schwer zu ergrunden, da in der Forschung ein anderer
Fokus liegt: Es wird haufiger die Imagebildung mithilfe von sozialen Medien und
die Wahrnehmung von Personen oder Gegenstanden durch Social Media behan-
delt. Was die Erwartungen an kirchliche Social Media speziell betrifft, werden Au-
Berungen aus einer Studie sowie die bestehenden Angebote als Basis genutzt.

3.1.1 Images von Kirche und Social Media

Kirche

Langweilig, spal3befreit und streng - unter anderem sind es solche Vorurteile, die
gegenuUber der Kirche bestehen (vgl. Modrow, Gliemann und Quellmalz 2020, S.
19). Laut dem Religionssoziologen Michael N. Ebertz haben Kirchen ein Imageprob-
lem. Bei diesem Problem wird nicht weiter zwischen den Konfessionen differen-
ziert. Wenn etwas an der katholischen Kirche bemangelt wird, farbt sich das
schlechte Image auch auf die evangelische Kirche ab. Dies gilt insbesondere fur die
Wahrnehmung der jungen Generation (vgl. Frank 2019). Die negative Wahrneh-
mung von Kirche trifft nicht nur kirchenfremde Personen. Eine Studie unter katho-
lischen Christ*innen hat gezeigt, dass gerade in Deutschland viel innerkirchliche
Kritik geubt wird. Ein Grol3teil der Kirchenangehdrigen distanziert sich in Streit-
themen von der offiziellen Lehre (vgl. Strack 2015).
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Ebertz sieht dennoch Méglichkeiten, um Kirchen in ein positives Licht zu rucken.
Dafur mussten sie sich starker ,auf dem Markt” prasentieren sowie ihr Angebot
differenzieren und auf spezielle Zielgruppen zuschneiden. Er mahnt: ,Was Uber-
haupt nicht mehr geht, ist das GieBkannenprinzip, das alle Gberall mit demselben
geistlichen Programm beglticken zu kédnnen meint. Erreicht werden damit immer
nur die Gleichen und in immer geringer Zahl” (Frank 2019).

Social Media

Mit den sozialen Medien werden ihre typischen Eigenschaften der Reichweite, nut-
zergenerierten Inhalte, Zuganglichkeit, Benutzerfreundlichkeit, Aktualitat, Veran-
derbarkeit und Verflugbarkeit verbunden (vgl. Clement und Schreiber 2013, S. 408).
Diese gelten eher als vorteilhaft und beglinstigen demnach ein positives Image.
Betrachtet man hingegen einzelne Social-Media-Plattformen, werden deutliche
Unterschiede in den Images sichtbar. In einer Studie des ECC KdIn wurden Image-
profile der Plattformen Facebook, Instagram, YouTube und Pinterest erstellt.

IMAGEPROFILE AUSGEWAHLTER SOZIALER NETZWERKE

Pinterest hat als Inspirationsgeber das positivste Image - gefolgt von YouTube.
Facebook wird aufgrund der Skandale am negativsten und misstrauisch bewertet.

FRAGE _Bitte geben Sie Ihre Einschatzung zu folgender Aussage: Das Soziale Netzwerk ist .-

ALTMODISCH INNOVATIV

LANGWEILIG SPANNEND

MISSTRAUEN

ERWECKEND VERTRAUENSVOLL

UNSYMPATHISCH SYMPATHISCH

NICHT
AUTHENTISCH

AUTHENTISCH

-

Abbildung 9: Imageprofile der Plattformen Facebook, Instagram, YouTube und Pinterest
(Quelle: IFH K6ln 2018, S.8)




Die Studie und das Imageprofil aus Abbildung 9 geben Aufschluss dartber, dass
Pinterest am positivsten bewertet wurde. Das liegt daran, dass die Plattform zum
einen als Inspirationsquelle gilt und zum anderen ohne Skandale behaftet ist. Fa-
cebook wird mit Misstrauen, mangelnder Sympathie und Authentizitat verbunden
und sticht demnach als Negativbeispiel hervor. Fur alle Plattformen gilt, dass sie
eher als innovativ, aber auch als weniger vertrauensvoll empfunden werden. Trotz
der unterschiedlichen und teilweise stark negativen Bewertungen bleibt Facebook
eines der meistgenutzten Social Media. Daraus wird abgeleitet, dass sich Images
von sozialen Medien kaum auf ihre tatsachlichen Nutzungszahlen auswirken.

3.1.2 Erwartungen an kirchliche Social Media

Welche Erwartungen Kirchenangehodrige an die Social-Media-Prasenzen von Kir-
chengemeinden haben, ist kaum erforscht. Es kdnnen daher nur wenige Aussagen
daruber getroffen werden. Hauptsachlich muss mit Erfahrungswerten gearbeitet
werden.

Zu den Inhalten, die Kirchen auf Social Media teilen, gehdren u.a. die Gottesdienst-
Ubertragung (vgl. Hofmann 2018a) sowie das Teilen von Gebetsanliegen, Texten
und Material - beispielsweise fur den Religionsunterricht (vgl. Beck 2018, S. 32). In
der Studie zur Social-Web-Kommunikation der (Erz-)Bistimer und Landeskirchen
werden konkrete Winsche gedulRert, und zwar der grundsatzliche Austausch zu
Glaube und Religion sowie Hinweise zu Terminen, Seelsorge, Weiterbildung, Ser-
vice oder Ansprechpersonen (vgl. Wiesenberg und Zerfal3 2015, S. 75). In ebendie-
ser Studie wird sich auf die Social-Media-Plattformen Facebook, Twitter und Y-
ouTube fokussiert. Also kann davon ausgegangen werden, dass diese Plattformen
generell im kirchlichen Kontext angenommen werden. Daruber hinaus ist die Nut-
zung von Instagram, WhatsApp und Snapchat in Gemeinden durchaus bekannt.
Letzteres findet vor allem in der Jugendarbeit Anwendung (vgl. Beck 2018, S. 106).
Konkrete WunschaulBerungen zu Plattformen sind allerdings nicht zu finden.

3.2. Forschungsdesign der Umfrage
Wie bereits einleitend beschrieben, soll sich dieses Kapitel mit dem ersten Ziel der
Arbeit befassen. Es soll herausgefunden werden, wie Kirchenangehorige die Social-

Media-Prasenzen von Kirchengemeinden in Deutschland wahrnehmen und welche
Erwartungen sie an diese haben.
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3.2.1 Beschreibung des Forschungsdesigns

Methodik

Aufgrund der mangelnden Literatur zu Wahrnehmung und Wunschen von Kir-
chenangehorigen, welche die Social-Media-Prasenzen der Kirchengemeinden und
speziell Adventgemeinden betreffen, mussten eigenstandig Daten erhoben wer-
den. Es wird sich fur eine Feldforschung entschieden, weil die gesuchten Antwor-
ten gefestigte Meinungen und Interessen sind. Diese sollen nicht wie in einer La-
borstudie besonders beeinflusst oder kontrolliert werden. Als Methode wird die
Befragung, genauer: eine Online-Umfrage, ausgewahlt. Der Vorteil einer Online-
Umfrage liegt darin, dass viele Personen erreicht werden, welche die Fragen unab-
hangig von Ort und Zeit beantworten kénnen. Dieses Argument wird zusatzlich
durch die Umstande der Corona-Pandemie verstarkt, die eine Kontaktaufnahme
von potenziellen Befragten wahrend des Untersuchungszeitraums stark begrenzt.
Es wird versucht, mogliche Nachteile einer Online-Umfrage, etwa eine hohe Ab-
bruchrate oder das Verfalschen von Ergebnissen, durch die Auswahl der Zielgrup-
pe und die Eingrenzung des Fragebogen-Umfangs zu umgehen.

Bei dem Vorhaben handelt es sich um quantitative Forschung. Es sollen zahlbare
Daten gesammelt werden, welche Tendenzen deutlich werden lassen. So soll zu
Beginn erfragt werden, ob allgemeine und kirchliche Social Media, speziell von Ad-
ventgemeinden, genutzt werden. Diese Werte sollen mit der Social-Media-Nutzung
von Deutschen und von Adventist*innen in Kontext gesetzt werden, welche bereits
in Kapitel 2 thematisiert wurden. (Es liegen lediglich Daten der weltweiten STA, der
Intereuropaischen Division und teilweise auch der Adventgemeinde Barmbek vor,
die Vergleiche mit Adventist*innen ermdglichen.) Als ein Schwerpunkt sollen die
bestehenden Images von Kirchen, Social Media und kirchlichen Social Media gebil-
det werden, indem vorgegebene Eigenschaften bestatigt oder abgelehnt werden.
Bei der Auswertung dieses Teils werden die Images miteinander verglichen. So
werden ggf. Tendenzen und Vorurteile deutlich, die spater bei Erstellung des Soci-
al-Media-Konzepts bedacht werden kénnen. Als anderer Schwerpunkt sollen be-
liebte Plattformen und Inhalte fur kirchliche Social Media identifiziert werden. Auch
hier werden wieder vor allem Mehrheiten bei der Auswertung beachtet, die fur das
zu erarbeitende Konzept relevant sein kénnten. Zum Schluss sollen auch demogra-
fische Daten erhoben werden. Die gewonnenen Daten werden mit dem Online-
Tool umfrageonline.de erhoben und mit dem Programm Microsoft Excel statistisch
ausgewertet.
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Zielgruppe

Da es in der Forschungsfrage vor allem um die Meinung von Kirchenangehorigen
geht und nicht die der Allgemeinheit, werden auch solche befragt. In Falle dieser
Arbeit wird sich dabei auf Kirchengemeinden der Siebenten-Tags-Adventisten und
ihre Mitglieder beschrankt. Erreicht werden die gesuchten Personen durch eigene
Kontakte und Verteiler innerhalb der Adventgemeinde Barmbek und der Hansa-
Vereinigung, welche die Kirchen und ihre Mitglieder aus Hamburg, Mecklenburg-
Vorpommern und Schleswig-Holstein umfasst. Es wird eine Teilnahme von min-
destens 50 Personen angestrebt, um ein reprasentatives Ergebnis zu erhalten,
welches auf alle Adventgemeinden und ihre Kirchenangehorigen in Deutschland
Ubertragen werden kann.

3.2.2 Aufbau des Fragebogens und erwartete Ergebnisse

Die Online-Umfrage umfasst elf Fragen, die in folgende vier Themenbldcke einge-
teilt sind: die eigene Social-Media-Nutzung, die Wahrnehmung von Kirche, Social
Media und kirchlichen Social Media, die Anspruche an adventistische Social Media
und zuletzt demografische Daten. Alle Fragen sind Pflichtfragen, die nicht Uber-
sprungen werden kdnnen.

Eigene Social-Media-Nutzung
Der erste Themenblock umfasst zum Einstieg zwei einfache Ja-Nein-Fragen uber
die eigene Social-Media-Nutzung.

1. Nutzt du generell soziale Medien?

Bei dieser Frage wird noch angemerkt, dass z.B. soziale Netzwerke und Media-
Sharing-Plattformen gemeint und Messaging-Dienste wie WhatsApp ausgenom-
men sind. Es soll somit darauf hinauslaufen, dass vorwiegend beliebte Social Me-
dia in den Bereich fallen, die auch fur eine Prasenz von Institutionen, also ebenfalls
Adventgemeinden, geeignet sind. Dies schliel3t reine Messaging-Dienste aus, da sie
meist nicht auf eine Massenkommunikation ausgerichtet sind. Die Antworten wer-
den mit den Nutzungszahlen von Deutschen (45 Prozent) und Adventist*innen
weltweit (40 Prozent) verglichen und in Kontext gesetzt. Als Ergebnis wird also ein
Wert zwischen 40 und 45 Prozent erwartet.

2. Nutzt du die sozialen Medien von Adventgemeinden?
Zu dieser Frage wird noch der Hinweis gegeben, dass Homepages bzw. Webseiten
nicht hierzu zahlen. Da haufig die Webseiten von Adventgemeinden den Kern ihrer
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Internetprasenz darstellen, wurde dies angemerkt, um Missverstandnisse und ver-
falschte Ergebnisse zu vermeiden. Diese Ergebnisse werden ebenfalls verglichen
und mit der Nutzung adventistischer Social Media weltweit und innerhalb der In-
tereuropaischen Division in Kontext gesetzt. Letzterem Wert Zufolge wird ein Er-
gebnis zwischen 45 Prozent (Intereuropdische Division) und 51 Prozent (weltweit)
erwartet.

Darauf folgen zwei weitere Fragen, die allerdings nur unter der Bedingung ange-
zeigt werden, dass die ersten beiden Fragen bejaht wurden.

3. Welche Social Media nutzt du generell? Eine Mehrfachauswahl ist méglich.

Diese Frage wird gestellt, weil die Ergebnisse dabei helfen kénnen, einen Fokus in
der Entwicklung des Social-Media-Konzepts zu setzen. Die Auswahlmoglichkeiten
entsprechen den beliebtesten Social-Media-Plattformen in Deutschland (vgl. We
Are Social und Hootsuite 2020, S. 43), ausgenommen von WhatsApp, Facebook
Messenger, Skype, LinkedIn, Xing und Reddit, weil diese Technologien nicht auf
Massenkommunikation ausgerichtet oder fur eine Social-Media-Prasenz von Kir-
chengemeinden geeignet sind. Demnach besteht eine Auswahl zwischen den Platt-
formen YouTube, Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Snapchat, Twitch, TikTok
und Tumblr sowie das freie Textfeld fur eigene Angaben. Die Plattformen werden
in ebendieser Reihenfolge angezeigt, die der Ubersichtlichkeit halber von der
meistgenutzten Plattform aus bis zur am wenigsten genutzten abwarts verlauft.

4. Welche Social Media von Adventgemeinden nutzt du? Eine Mehrfachauswahl ist még-
lich.

Die Antwortmaoglichkeiten sind dieselben wie in der Frage zuvor. Diese Ergebnisse
stellen beim Benchmarking eine Hilfe dar, die Profilsichtung einzugrenzen.

Wahrnehmung von Kirche, Social Media und kirchlichen Social Media

Der zweite Themenblock umfasst drei Fragen, die gleich aufgebaut sind. Es sollen
jeweils fur Kirche, Social Media und kirchliche Social Media 13 Eigenschaften ein-
geordnet werden, die damit verbunden werden. Fur die Bewertung wird eine vier-
stufige Likert-Skala genutzt mit den Auspragungen ,stimme gar nicht zu“, ,stimme
eher nicht zu”, ,stimme eher zu” und ,stimme ganz zu". Dadurch muss sich bei der
Beantwortung fur eine Tendenz entschieden werden. Jede der drei Fragen ist auf
einer einzelnen Seite abgebildet, damit die jeweiligen Antworten neu bedacht und
nicht willkarlich dbernommen werden.
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5. Welche Eigenschaften verbindest du mit Kirche?

6. Welche Eigenschaften verbindest du mit Social Media?

7. Welche Eigenschaften verbindest du mit kirchlichen Social Media?

Die Auswahlmoglichkeiten basieren auf der in Kapitel 3.1.1 behandelten Literatur
und wurden der Verstandlichkeit halber teilweise umschrieben. So wurden die
Auswahlmadglichkeiten ,fur alle zuganglich, unverschlossen”, ,veranderbar”, ,un-
kompliziert, benutzerfreundlich”, ,aktuell”, ,jederzeit verfugbar, erreichbar”, ,hat
ein grolBes Umfeld, eine grofRe Reichweite” und ,selbst gestaltbar” (abgeleitet von
UGC) von den typischen Social-Media-Eigenschaften GUbernommen und angepasst
(vgl. Clement und Schreiber 2013, S. 408). Die Antwortmadglichkeiten ,innovativ”,
~Spannend”, ,authentisch”, ,vertrauensvoll” und ,sympathisch” wurden dem
Imageprofil von Social-Media-Plattformen aus Kapitel 3.1.1 entnommen (vgl. IFH
Kéln 2018, S. 8). Einige dieser Eigenschaften bzw. ihre Gegenteile entsprechen
auch den negativen Vorurteilen gegentber Kirchen nach Modrow, Gliemann und
Quellmalz (2020, S. 19), wie z.B. ,langweilig”, welches das Gegenteil von ,span-
nend” ist. Als letztes wurde noch die Eigenschaft , differenziert, spricht verschiede-
ne Zielgruppen an” als Antwortmaoglichkeit einbezogen, da dies dem Verbesse-
rungsvorschlag fur kirchliche Angebote von Michael N. Ebertz entspricht (vgl. Frank
2019). Alle Eigenschaften werden randomisiert angezeigt, um maogliche Reihenfol-
geeffekte bei der Beantwortung, wie etwa Nachlassigkeit, auszugleichen.

Bei der Auswertung soll ein Imageprofil erstellt werden, das in etwa dem verwen-
deten des IFH Koln entspricht. In solch einem Profil kdnnen die Eigenschaften von
Kirche, Social Media und kirchlichen Social Media direkt im Vergleich gesehen wer-
den. So kann ggf. erkannt werden, in welchen Punkten die Nutzung von Social Me-
dia das Image von Kirchen verandert. Potenzielle Veranderungen, die dabei auftre-
ten, sollen so im zu erarbeitenden Social-Media-Konzept im Fokus stehen, dass
Verbesserungen intensiver genutzt und Verschlechterungen vorgebeugt werden
kdnnen.

Es wird erwartet, dass das Image von Social Media generell besser bewertet wird
als das der Kirchen. FUr das Image der kirchlichen Social Media lassen sich auf-
grund mangelnder Berichte keine realistischen Erwartungen aufstellen.

Anspriche an kirchliche Social Media

Der dritte Themenabschnitt dieser Umfrage ist besonders wichtig fur das zu entwi-
ckelnde Social-Media-Konzept, da hieraus unmittelbare Vorlieben und Wunsche
der Adventist*innen bei den Plattformen und Inhalten ersichtlich werden. Es wer-
den zwei Fragen mit einer Mehrfachauswahl und einem zusatzlichen Textfeld als
Antwortmaoglichkeiten gestellt.
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8. Welche Social Media findest du als Plattform fir Inhalte von Adventgemeinden inte-
ressant? Eine Mehrfachauswahl ist maoglich.

Die Antwortmaoglichkeiten entsprechen denen der Fragen 3 und 4. Die Ergebnisse
werden mit der o.g. Statistik verglichen, also mit der Nutzung von Plattformen in
Deutschland in Kontext gesetzt. Ggf. kann man die hier gewonnenen Ergebnisse
mit Frage 4 vergleichen und so herausfinden, ob bestimmte Plattformen lediglich
genutzt werden, weil dort das Angebot von Adventgemeinden besteht, und nicht
unbedingt, weil sie interessant sind.

9. Welche Inhalte und Services winschst du dir in den sozialen Medien von Adventge-
meinden? Eine Mehrfachauswahl ist méglich.

Die hier genannten Antwortmaéglichkeiten basieren ebenfalls auf der verwendeten
Literatur, die bereits in Kapitel 2.3.4 behandelt wird, sind aber teilweise umformu-
liert, zusammengefasst oder mit Beispielen versehen (vgl. Wiesenberg und Zerfal3
2015, S. 57; Beck 2018, S. 32; Hofmann 2018a). Zur Auswahl stehen ,Informationen
zu bestehendem Service und Engagement”, ,Austausch zu Glaube und Religion
(z.B. Andachten)”, ,Lehrmaterial (z.B. fur Religionsunterricht)”, ,Seelsorge”, ,Vorstel-
lung von Ansprechpersonen”, ,,Gottesdienst—Ubertragung“, ,Hinweise zu Termi-
nen”, ,Annehmen und Teilen von Gebetsanliegen” und zuletzt das freie Textfeld fur
eigene Angaben. Die Antworten werden hier wieder randomisiert angezeigt. Die
haufigsten Antworten werden bei der Erstellung des Social-Media-Konzepts be-
sonders in Erwagung gezogen.

Demografische Daten
Der vierte und somit letzte Themenblock besteht aus der Abfrage von demografi-
schen Daten. Es handelt sich hierbei um zwei Fragen mit einer Einfachauswabhl.

10. Bitte gib dein Alter an.

Die Altersgruppen sind so gewahlt wie bei Buhler, Schlaich und Sinner (2019, S. 60).
Es handelt sich um die Gruppen ,bis 13 Jahre”, ,14 - 29 Jahre”, ,30 - 49 Jahre”, ,50 -
64 Jahre” und ,65 Jahre und alter”. Das Alter gibt ggf. Aufschluss tUber bevorzugte
Plattformen, die fur das Konzept besonders relevant werden, wenn sie mit der Al-
tersstruktur der Adventgemeinde Barmbek verglichen werden.

11. Bitte nenne dein Geschlecht.

Zur Auswahl stehen hier die Standard-Angaben ,weiblich”, ,mannlich” und ,divers”.
Eventuell konnen Praferenzen unter den Geschlechtern differenziert werden und
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ebenfalls mit adventistischen Statistiken verglichen werden, um relevante Angaben
zu identifizieren.

Vor Beginn der Feldphase wurde der Fragebogen nochmal selbst und von zwei
Akademiker*innen gepruft sowie von einer weiteren Person auf Logik, Verstand-
lichkeit und angemessene Lange getestet. Zu den Anderungen infolge des Pretests
gehdrten unter anderem die Teilung der Fragen 5, 6 und 7, die zuvor in einer un-
Ubersichtlichen Matrix zusammengefasst waren, sowie das Hinzunehmen der Fra-
gen 3 und 4, die eine Hilfestellung fur das darauffolgende Benchmarking und die
Konzeptentwicklung geben.

3.3 Auswertung und Interpretation der Umfrageergebnisse

Die Feldphase der Online-Umfrage lief vom 02.11.2020 bis zum 15.11.2020. Mithil-
fe von E-Mail-Verteilern der Adventgemeinde Barmbek sowie der Hansa-
Vereinigung der Gemeinschaft der Siebenten-Tags-Adventisten wurde die Ziel-
gruppe der Adventist*innen erreicht. Der Fragebogen selbst ist im Anhang 4 zu
finden sowie ausfuhrliche Statistiken mit den Berechnungen von Lageparametern,
Streuungsmallen und Signifikanztests im Anhang 5. Die rohen Daten sind hier
nicht einsehbar, werden aber aulRerhalb der vorliegenden Dokumentation als se-
parate Datei eingereicht.

Allgemeine und demografische Daten

Es haben 134 Personen an der Befragung teilgenommen, von denen letztlich 101
Personen (n = 101), also ca. 75 Prozent, den Fragebogen vollstandig ausgefullt und
beendet haben. Lediglich die Fragen 3 und 4 weisen weniger Teilnehmer*innen
auf, da diese Fragen unter bestimmten Anzeigebedingungen stehen. Die ange-
strebte Teilnahmequote wurde mit einem doppelten Erwartungswert deutlich
Ubertroffen. Somit ist die grundsatzliche Teilnahme gut ausgefallen. Es werden nur
die 101 vollstandigen Datensatze in der statistischen Auswertung berucksichtigt.
Die Auswertung wird mit der Analyse der demografischen Daten begonnen, da
diese im weiteren Verlauf relevant sind.
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10. Bitte gib dein Alter an.

Alter
65 Jahre

und alter; 14-29

16,80% Jahre;
24,80%
50 - 64 30-49
Jahre; Jahre;
23,80% 34,70%

Ein groBBer Teil der Teilnehmer*innen ist zwischen 30 und 49 Jahre alt - etwa 35
Prozent. Die 14-29-Jahrigen und 50-64-Jahrigen sind mit ca. 25 und 24 Prozent zu
ahnlichen Teilen vertreten. Die Personen ab einem Alter von 65 Jahren sind zu ca.
17 Prozent vertreten. Es haben keine Kinder bis 13 Jahren an der Umfrage teilge-
nommen. Das kann vor allem zwei Grinde haben: weil die Kinder nicht mit dem
Verteiler erreicht wurden oder weil viele soziale Medien ein Mindestalter von 13
Jahren voraussetzen und die Kinder demnach nicht aktiv sind.

Die Altersstruktur aus der Umfrage und die der Adventgemeinde Barmbek ahneln
sich grob (siehe Abbildung 11). In Barmbek ist der Anteil junger Erwachsener (14-
29 Jahre) um 13 Prozentpunkte niedriger und der Anteil 50-69-Jahriger um 12 Pro-
zentpunkte hoher. Allerdings handelt es sich bei den vorhandenen Daten der Ge-
meinde nur um getaufte und gemeldete Mitglieder, weshalb u.a. auch keine Kinder
bis 13 Jahren aufgefuhrt sind. Dennoch wurden verhaltnismaRig mehr jungere
Menschen mit der Umfrage erreicht.

Die Skala in Abbildung 11 ist in zwei Punkten nicht einheitlich, da die Daten fur
Barmbek von 50-69 Jahren und ab 70 Jahren vorhanden sind. Sie werden in die am
ehesten entsprechenden Alterseinteilungen eingeordnet. Es wird an dieser Stelle
kein Vergleich zu den Statistiken der Division gezogen, da die dortigen Alterseintei-
lungen noch starker abweichen. Andere Daten der STA sind nicht vorhanden.

Abbildung 10: Altersverteilung der Teilnehmer*innen
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Altersstruktur im Vergleich

100%
90% 17
80%
70% 24
60%
50%
40%
30%
20%
10% 25

0%

12

Umfrage Barmbek

bis 13 Jahre m14-29 Jahre  m30-49 Jahre W 50-65/69 Jahre W > 65/69 Jahre

Abbildung 11: Altersstruktur aus der Umfrage und der Adventgemeinde Barmbek im Vergleich

11. Bitte nenne dein Geschlecht.

Geschlecht

mannlich
41%
weiblich

59% - . . . ~
Abbildung 12: Geschlechterverteilung der Teilneh

mer*innen

Mit einem Anteil von 59 Prozent haben mehr Frauen als Manner an der Umfrage
teilgenommen. Keine der Teilnehmer*innen ist diversgeschlechtlich. Dass mehr als
die Halfte weiblich ist, stimmt auch mit der Statistik der STA Uberein: Vergleicht
man die Umfragewerte mit denen der Intereuropaischen Division, in der ca. 55
Prozent weiblich sind (vgl. General Conference of Seventh-day Adventists 2018, S.
19) und denen der Adventgemeinde Barmbek, die zu 64 Prozent aus Frauen be-
steht, liegt der Wert aus der Umfrage etwa in der Mitte (siehe Abbildung 13). Die
Unterschiede sind nicht signifikant (x>-Werte: 0,34 und 0,37), weswegen sich die
Aussagen aus der Umfrage also in dieser Hinsicht auf Adventist*innen in Deutsch-
land und auf die Barmbeker Gemeinde Ubertragen lassen.
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Geschlechterverteilung im Vergleich

100%
90%
80%
70%
60%

50% 59
40%
30%
20%
10%
0%

Umfrage (n =101) Division (n = 3.865) Barmbek (n = 226)

W weiblich mannlich

Abbildung 13: Geschlechterverteilung aus der Umfrage, Intereuropdischen Division und Adventgemeinde

Barmbek im Vergleich (Quelle Barmbek: interne Daten vom November 2020)

Eigene Social-Media-Nutzung

1. Nutzt du generell soziale Medien?

Der GroBteil der Befragten, etwa 75 Prozent, nutzt soziale Medien. Der erwartete
Wert zwischen 40 und 45 Prozent wird somit deutlich Ubertroffen (x>-Werte fur
beide Erwartungswerte: < 0,01). Ein Grund dafur ist womadglich, dass die Umfrage
gezielt Social-Media-Nutzer*innen angesprochen hatte, auch wenn die Nicht-
Nutzer*innen ebenso zur Teilnahme aufgerufen waren. Auch die Tatsache, dass
die Umfrage online stattgefunden hat, fuhrte sicherlich dazu, dass mehr internet-
affine Personen teilgenommen haben.

Es besteht kein signifikanter Unterschied in der Nutzung zwischen den Geschlech-
tern (x>-Wert: 0,07), aber zwischen den Altersgruppen (x?-Wert: 0,02). Dies verdeut-
licht auch die Abbildung 14. Je junger die Altersgruppe ist, desto haufiger ist die
Social-Media-Nutzung. Das allgemeine Bild, dass jungere Personen mehr Social
Media nutzen (vgl. ARD und ZDF 2020Db), spiegelt sich also auch in dieser Umfrage
wider. Die Ergebnisse zeigen, dass zwei Drittel der Teilnehmer*innen, die laut Um-
frage keine Social Media nutzen, Uber 50 Jahre alt sind. Dass die Altersstruktur aus
der Umfrage nicht derjenigen der Barmbeker Gemeinde gleicht und eher die Be-
durfnisse der Jungeren aufgenommen wurden, ist nicht von groRem Belang.
SchlieBlich sind mit der Online-Umfrage mehrheitlich Personen unter 65 Jahren
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erreicht worden, also bereits aktive Internet- und Social-Media-Nutzer*innen, die
mit dem zu entwickelnden Social-Media-Konzepts angesprochen werden sollen.

Social-Media-Nutzung nach Altersgruppen

gesamt I
14-29 Jahre
30-49 Jahre
50-64 Jahre

65 Jahre und alter
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Hja Enein

Abbildung 14: Social-Media-Nutzung nach Altersgruppen

2. Nutzt du die sozialen Medien von Adventgemeinden?

Nutzung der Social Media von
Adventgemeinden

nein ja
42,6% 57.4%
Abbildung 15: Nutzung der sozialen Medien

von Adventgemeinden

Der Anteil, der soziale Medien von Adventgemeinden nutzt, liegt bei ca. 57 Prozent.
Potenziell kann also mehr als die Halfte der internetaffinen deutschen Adven-
tist*innen mit dem Social-Media-Auftritt einer Adventgemeinde erreicht werden.
Verglichen mit der Nutzung von Adventist*innen in der Intereuropdaischen Division
gibt es einen signifikanten Unterschied (Nutzung: 45 Prozent; x2-Wert: 0,01), vergli-
chen mit der weltweiten Nutzung wiederum nicht (Nutzung: 51 Prozent; x>-Wert:
0,19). Die Ergebnisse sind also eher mit der weltweiten als mit der divisionsbezo-
genen Statistik vergleichbar. Weder beim Geschlecht (x>-Wert: 0,24) noch bei den
Altersgruppen (x2-Wert: 0,97) gibt es signifikante Unterschiede.
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3. Welche Social Media nutzt du generell? Eine Mehrfachauswahl ist méglich.

Allgemein genutzte Social-Media-Plattformen

YOUTUbe . __________________________________________ | 93,4%
Instagram | 60'5%
Facebook 59,2%
Pinterest meee———————eesssss———— 30 50
Twitter ————— 10 7%
TikTok o 11 8%
Andere = 7 9%
Snapchat s 7 90
Twitch e 6 6%
Tumblr = 2,6%

0% 10%  20% 30%  40% 50%  60% 70%  80% 90%  100%
Prozentualer Anteil der Befragten

Abbildung 16: Generelle Nutzung von ausgewahlten Social-Media-Plattformen

Antworten aus dem Zusatzfeld:
- Reddit
- amazon prime
- Hope Chanel
- Google, Wikipedia, WhatsApp
- WhatsApp
- Whatts app

Die Plattform YouTube ist mit einem Nutzungsanteil von 93,4 Prozent am belieb-
testen unter den Social-Media-Nutzer*innen. Mit einem groRen Abstand folgen
darauf Instagram (60,5 Prozent) und Facebook (59,2 Prozent). Nennenswert ist au-
Rerdem noch Pinterest mit einer Nutzung von 39,5 Prozent. Twitter, TikTok, Snap-
chat, Twitch und Tumblr werden von weniger als 20 Prozent genutzt. Vergleicht
man die beliebtesten Plattformen aus der Umfrage mit den allgemeinen Werten
far Deutschland, so sind die Tendenzen ahnlich (vgl. Kapitel 2.1.2), auch wenn sig-
nifikante Unterschiede bestehen (x2-Wert: < 0,01). In dieser Umfrage steht Insta-
gram Uber Facebook und TikTok Uber Snapchat und Twitch.

Die Antworten aus dem Zusatzfeld beinhalten keine aul3ergewohnlichen Angaben,
die auf ein typisches Medium unter Adventist*innen hinweisen. Die Zusatzanga-
ben WhatsApp und Reddit kdnnen denjenigen Plattformen zugeordnet werden, die
in dieser Umfrage bewusst ausgelassen wurden, da sie nicht fur einen Social-
Media-Auftritt von Kirchengemeinden geeignet sind. Die restlichen Antworten sind
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falschlicherweise als Social Media verstanden und angegeben worden. (Mit Ama-
zon Prime ist vermutlich Prime Video gemeint, welches ein Video-on-Demand-
Angebot des Onlineversands Amazon ist. Der Hope Channel - inzwischen zu Hope
TV umbenannt - ist ein adventistischer Fernsehsender. Google ist eine Suchma-
schine, die per se nicht zu Social Media gehort, aber mit Google+ ein soziales
Netzwerk anbietet. Wikipedia ist eine Internet-Enzyklopadie, die zwar durch die
Moglichkeit, von jeder Person bearbeitet zu werden, einen sozialen Faktor inne-
halt, jedoch nicht typischerweise als Social Media betitelt wird.)

Den hier gewonnenen Ergebnissen zufolge sind die Plattformen YouTube, Insta-
gram und Facebook am beliebtesten unter den Social-Media-Nutzer*innen und
werden von mehr als der Halfte genutzt. Diese drei Plattformen werden demnach
im Fokus des zu entwickelnden Social-Media-Konzepts stehen.

4. Welche Social Media von Adventgemeinden nutzt du? Eine Mehrfachauswahl ist még-
lich.

Genutzte Social Media von Adventgemeinden

'Y O U T U 0 100000 82,8%
Facebo ok  mm—m———————— 43,1%
Instagram I —— 4’][4%
Andere e 12 1%
Twitter m—— 8 6%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Prozentualer Anteil der Befragten

Abbildung 17: Genutzte Social-Media-Plattformen von Adventgemeinden

Antworten aus dem Zusatzfeld:
- rpiseite, hope channel
- App der Lektion
- Hope Chanel
- HumHub (internes Gemeindeforum der Adventgemeinde Harburg)
-  Forum
- Doodle
- Website

Bei dieser Frage hat es aufgrund der Formulierung von ,adventistischen Social
Media” und ,Social Media von Adventgemeinden” Missverstandnisse gegeben.
Wahrend die Fragen eigentlich auf Letzteres abzielten, ist in den Zusatzangaben
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teilweise die Rede von adventistischen Institutionen, wie dem ,RPI” oder ,Hope
Channel” - allerdings nicht von Kirchengemeinden - und somit sind sie irrelevant.
Die Antworten lassen erkennen, dass sich die hier bekannten Social-Media-
Prasenzen von Adventgemeinden auf die Plattformen YouTube, Facebook, Insta-
gram und Twitter beschranken. Am beliebtesten ist wieder YouTube mit einer Nut-
zung von 82,8 Prozent. Die Nutzung von Facebook (43,1 Prozent) und Instagram
(41,4 Prozent) hat wieder einen geringen Unterschied, wobei Facebook hier vorne
liegt. Twitter wird von lediglich 8,6 Prozent genutzt.

In dem Zusatzfeld wird ein internes Forum einer Adventgemeinde erwahnt, wel-
ches bei einer haufigeren Nennung von groRerer Relevanz gewesen ware. Die rest-
lichen Angaben sind entweder nicht Social Media per se zuzuordnen (z.B. Website,
Doodle) oder nicht speziell von Adventgemeinden. So sind der Hope Channel, die
Webseite des RPI (Religionspadagogisches Institut) sowie die App der Lektion (Bi-
belschulheft) adventistische Medien, aber nicht von Gemeinden herausgegeben.
Hinsichtlich des anstehenden Benchmarking kann sich also auf die vier Plattfor-
men YouTube, Facebook, Instagram und Twitter beschrankt werden.

Wahrnehmung von Kirche, Social Media und kirchlichen Social Media

5. Welche Eigenschaften verbindest du mit Kirche?

6. Welche Eigenschaften verbindest du mit Social Media?

7. Welche Eigenschaften verbindest du mit kirchlichen Social Media?

Die Ergebnisse dieser drei Fragen sind hier in einem Imageprofil dargestellt, wel-
ches die Bewertungen von Kirche, Social Media und kirchlichen Social Media ver-
anschaulicht. Eine detaillierte Tabelle inkl. aller statistischen Berechnungen befin-
det sich im Anhang 5. Betrachtet man das Imageprofil (siehe Abbildung 18) im
Ganzen, so stechen drei Tendenzen hervor:

1. Der Grol3teil aller Angaben bewegt sich im Bereich ,stimme eher zu“, wird
also eher positiv wahrgenommen;

2. die Bewertungen fur kirchliche Social Media bewegen sich haufig zwischen
denen der Kirche und Social Media;

3. Eigenschaften, die fur Social Media sehr positiv ausfallen, fallen viel schlech-
ter fur die Kirche aus; sehr positive Eigenschaften der Kirche werden haufig
viel schlechter bei Social Media bewertet.
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Imageprofil

—e—Kirche Social Media Kirchliche Social Media

veranderbar

differenziert, spricht ver-
schiedene Zielgruppen an

fur alle zuganglich,
unverschlossen
hat ein groBes Umfeld, eine
grolRe Reichweite
aktuel
unkompliziert,
"benutzerfreundlich”
jederzeit verfugbar,
erreichbar

selbst mitgestaltbar

innovativ <

spannend
vertrauensvo
sympathisch

authentisch e
stimme gar stimme eher stimme eher zu stimme ganz zu

nicht zu nicht zu

Abbildung 18: Vergleichendes Imageprofil von Kirche, Social Media und kirchlichen Social Media

Die haufigsten Mittelwerte bewegen sich im Bereich ,stimme eher zu”. Daher er-
scheinen viele vorhandene Unterschiede grol3er als sie es tatsachlich sind - die
grolRte Spannweite zwischen den Kategorien liegt bei der Eigenschaft ,vertrauens-
voll” mit einer Differenz von 1,34 Punkten. Es ist auffallig, dass die Kategorie Social
Media in sich die grof3te Spannweite aufweist. In der Eigenschaft ,vertrauensvoll”
wurde sie insgesamt am schlechtesten (1,85) und in der Eigenschaft ,hat ein gro-
Res Umfeld, eine grol3e Reichweite” insgesamt am besten (3,63) bewertet.

Bei vielen Eigenschaften ist zu beobachten, dass die Bewertungen von Kirche und
Social Media weit auseinanderliegen. Eigenschaften, die bei Kirche als sehr gut auf-
fallen (z.B. ,sympathisch”), treten deutlich schlechter bei Social Media auf - und
andersherum (z.B. ,aktuell”). Hier scheinen sich die bestehenden Vorurteile wider-
zuspiegeln, die in Kapitel 3.1.1 beschrieben wurden. Die besonders positiven Soci-
al-Media-Eigenschaften beschreiben den technischen Fortschritt mit seinen Vortei-
len (z.B. Verfugbarkeit, Reichweite, Innovation), dem das Bild einer altertimlichen,
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konservativen und unbeweglichen Kirche kontrar gegenubersteht. Andererseits
steht Kirche als Sinnbild fur Moral in einem besonders guten Licht, wenn man sie
mit den Skandalen der sozialen Medien vergleicht, in denen die Verletzung von
Datenschutz und Persdnlichkeitsrechten zu einem grof3en Vertrauensverlust ge-
fahrt haben.

Bei den typischen Social-Media-Eigenschaften (vgl. Clement und Schreiber 2013, S.
408: ,fur alle zuganglich, unverschlossen”, ,veranderbar”, ,unkompliziert, benut-
zerfreundlich”, ,aktuell”, ,jederzeit verfugbar, erreichbar”, ,hat ein gro3es Umfeld,
eine grol3e Reichweite”) fallt die Bewertung von Social Media im Vergleich zu den
anderen beiden Kategorien tatsachlich am besten aus - teilweise mit der hdchsten
Punktevergabe (3,63). Hierbei ausgenommen ist die Eigenschaft ,selbst mitgestalt-
bar”, in der die Kirche etwas besser bewertet wird. Auch in den Eigenschaften ,in-
novativ’, ,spannend” und ,differenziert, spricht verschiedene Zielgruppen an”
punktet Social Media. Auf der anderen Seite wird Social Media eher nicht als ,au-
thentisch”, ,vertrauensvoll” und ,,sympathisch” empfunden und schlecht bewertet.
Hier wird Kirche deutlich besser wahrgenommen.

Betrachtet man allgemein die Bewertungen von Kirche, so sieht man, dass sie hau-
fig in den neutralen bis eher positiven Bereich fallen. In sechs von 13 Eigenschaf-
ten wird Kirche am schlechtesten bewertet, wobei sich diese Einordnungen immer
noch im neutralen Bereich befinden: veranderbar; hat ein grolRes Umfeld, eine
grolBe Reichweite; aktuell; unkompliziert, benutzerfreundlich; jederzeit verfugbar,
erreichbar; innovativ. Dass die Eigenschaften veranderbar, aktuell und innovativ
am schlechtesten bewertet wurden, liegt vermutlich am Image der altertimlichen
und konservativen Kirche. Mit der Reichweite, Unkompliziertheit und Verfugbarkeit
wurden eventuell starre Strukturen und die schwindende Relevanz von Kirchen
verbunden, weswegen diese Punkte relativ schlecht ausfallen.

In neun von 13 Eigenschaften liegt die Bewertung von kirchlichen Social Media zwi-
schen denen der Kirche und Social Media. In den Punkten ,differenziert, spricht
verschiedene Zielgruppen an”, ,selbst mitgestaltbar” und ,spannend” schneiden
kirchliche Social Media am schlechtesten ab, wobei die Bewertungen immer noch
im neutralen Bereich, weder besonders positiv noch negativ, liegen. Die Eigen-
schaft ,authentisch” ist die einzige, in der kirchliche Social Media am meisten punk-
ten.
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POSITIV NEGATIV
. + vertrauensvoll - innovativ
Kirche ,
+ sympathisch
+ grolRes Umfeld, grol3e | - vertrauensvoll
Reichweite - sympathisch
Social Media + aktuell - authentisch
+ jederzeit verfugbar,
erreichbar
+ authentisch - differenziert, spricht ver-
Kirchliche schiedene Zielgruppen an
Social Media - selbst mitgestaltbar
- spannend

Tabelle 5: Die auffdlligsten Eigenschaften von Kirche, Social Media und kirchlichen Social Media

In Tabelle 5 sind die ausgepragtesten Eigenschaften aus der Befragung aufgelistet.
Es fallt auf, dass die negativen Eigenschaften von Social Media, also das Fehlen von
Vertrauen, Sympathie und Authentizitat, positiv bei Kirche und kirchlichen Social
Media bewertet wurden. Die grundsatzliche Skepsis gegenuber Social Media konn-
te also potenziell im Falle der Kirchen als Social-Media-Akteure ausgeglichen wer-
den. Dafur mussen sie in der Praxis ein grundlegendes Vertrauen zu ihrer Com-
munity aufbauen, indem sie z.B. moglichst viel Transparenz in ihren (internen und
externen) Aktivitaten schaffen. Prinzipiell scheinen zumindest die meisten Befrag-
ten eine positive Einstellung zur Kirche zu haben, wie diese Ergebnisse widerspie-
geln.

Was an Social Media geschatzt wird, sind die grol3e Reichweite, die Aktualitat und
die standige Verfugbarkeit. Um diesen Kriterien gerecht zu werden, mussen sich
Kirchen bei einer Social-Media-Prasenz dem Medium anpassen (vgl. Kapitel 2.3.1.).
Auch die Einrichtung eines Profils ohne weitere Pflege wirde sehr negativ auffal-
len. Eine weitere Herausforderung fur Kirchen stellt die mangelnde Innovation dar.
Indem sie soziale Medien nutzen, kdnnten sie an diesem negativen Merkmal arbei-
ten. Allerdings wurde die bloRe Existenz in den sozialen Medien dafur nicht ausrei-
chen, weshalb sich Kirchen auch aktiv mit den relevanten Themen und Technolo-
gien auseinandersetzen mussten. Erst unter diesen Voraussetzungen, dass Kirche
die sozialen Medien versteht und richtig nutzt, kdnnte innovatives Handeln - zu-
mindest im Bereich Social Media - stattfinden. Auch hier stellt die Pflege der Social-
Media-Prasenzen einen wichtigen Punkt, aber auch eine Herausforderung dar, weil
Kirchen weitgehend ehrenamtlich arbeiten.
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Kirchliche Social Media werden eher weniger als spannend, selbst mitgestaltbar
und differenziert gesehen. Die Aspekte der Mitgestaltung, der Zielgruppenanspra-
che sowie der Spannung, welche die Aufmerksamkeit aufrechterhalten, sind es-
senziell in den sozialen Medien. Deshalb besteht auch hier eine Herausforderung
fur Kirchen, diese Kriterien mithilfe von durchdachtem Content auf ihren Social-
Media-Prasenzen zu erfullen.

Die Erwartung, dass Social Media generell besser bewertet wird als Kirche, wird in
neun von 13 Eigenschaften bestatigt. Offenbar beeinflussen alte, gangige Images
von Kirche immer noch ihre Wahrnehmung negativ, wahrend die sozialen Medien
als relativ neues Phanomen eher positiv wahrgenommen werden. Trotzdem ist das
Bild nicht schwarzweil3. Es gibt bei Kirche, bei Social Media sowie bei kirchlichen
Social Media sowohl positive als auch negative Punkte. Interessant ist, dass die
Extreme von Kirche und Social Media gegensatzlich sind und sich meist in kirchli-
chen Social Media ausgleichen.

Anspruche an kirchliche Social Media

8. Welche Social Media findest du als Plattform fir Inhalte von Adventgemeinden inte-
ressant? Eine Mehrfachauswahl ist maéglich.

Interessante Social-Media-Plattformen fur Inhalte
von Adventgemeinden

YouTube
Instagram 51,5%
Facebook eSS 45 50
Twitter I |7, 8%
Pinterest mmm— 9 9%
Andere mmmm 6,9%
TikTok mmm 5 0%
Twitch m 2,0%
Tumblr 1 1,0%
Snapchat ® 1,0%

94,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Prozentualer Anteil der Befragten

Abbildung 19: Interessante Social-Media-Plattformen fiir Inhalte von Adventgemeinden
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Antworten aus dem Zusatzfeld:

- Ich nutze nur YouTube und friher Facebook. Es ist die Frage, ob ich so-
mit Uberhaupt als Nutzer von Social Media gelte. (Zum besseren Ver-
standnis wurden hier Rechtschreibung und Grammatik korrigiert.)

- telegram

- netflix, amazon prime

- Stimme der Hoffnung, Hope Chanel

- HumHub

- Forum

- Keine Ahnung

Vorab kann gesagt werden, dass aus einigen Antworten der Zusatzfelder deutlich
wird, dass manche Fragestellungen oder Begriffe nicht klar verstandlich waren.
Unter anderem war fur einige Teilnehmer*innen nicht erkennbar, welche Medien
und Plattformen zu Social Media hinzugezahlt werden, wie z.B. die Antwort ,Ich
nutze nur YouTube und friher Facebook. Es ist die Frage, ob ich somit Uberhaupt
als Nutzer von Social Media gelte.” aufzeigt oder die Angabe von ,Netflix” und
~Amazon Prime”, welche nicht als Social Media gelten.

Auch bei dieser Frage machen YouTube (94,1 Prozent), Facebook (45,5 Prozent)
und Instagram (51,5 Prozent) die mit Abstand meistgewahlten und somit auch die
fUr die Nutzer*innen interessantesten drei Social-Media-Plattformen aus. Die drei
Favoriten gelten fur alle Altersgruppen, auch wenn jungere lieber Instagram nut-
zen und dltere Facebook. Weitere Plattformen sind mit einem Anteil von unter 20
Prozent vertreten. Die Zusatzangaben (siehe neben Tabelle 11) verhalten sich wie
bei der Frage 4: Abgesehen von den Foren sind die meisten Antworten entweder
nicht Social Media per se zuzuordnen oder nicht speziell von Adventgemeinden.
Diese Ergebnisse bestatigen erneut, dass diese drei Plattformen im Fokus des
Social-Media-Konzepts stehen sollten.

In Abbildung 20 werden die Umfragewerte der tatsachlichen Nutzung von Social
Media im Allgemeinen und von Adventgemeinden mit den gewunschten Plattfor-
men von Adventgemeinden verglichen. Hier wird noch einmal sichtbar, dass weni-
ger adventistische als allgemeine Social Media genutzt werden. Aul3erdem ist das
Interesse fur die Plattformen stets hoher als die tatsachliche Nutzung von adven-
tistischen Social Media. Bei YouTube Ubertrifft das Interesse sogar die allgemeine
Nutzung von Social Media, weswegen dieser Plattform eine besonders grol3e Be-
deutung fur das Social-Media-Konzept zufallt. Fir die Adventgemeinden besteht
also Potenzial, die interessanten Kanale attraktiver zu gestalten, um die tatsachli-
che Nutzung zu steigern.
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Eine weitere Beobachtung ist, dass Instagram allgemein mehr genutzt und mehr
gewunscht wird als Facebook, aber im Falle von Adventgemeinden weniger genutzt
wird. Daraus lasst sich ableiten, dass das Angebot von Adventgemeinden auf Fa-
cebook grél3er, aber auch weniger attraktiv ist als auf Instagram.

Im Fall von Twitter ist das Interesse an der Plattform beinahe so grol3 wie die tat-
sachliche Nutzung und doppelt so grof3 wie die Nutzung von adventistischen Pra-
senzen. Die Twitter-Community ist offenbar sehr von ihrer Plattform Uberzeugt.
Dennoch ist sie nicht grol3 genug, um die breite Aufmerksamkeit der adventisti-
schen Social-Media-Nutzer*innen in Deutschland zu gewinnen.

Die Profile von Adventgemeinden auf Pinterest, TikTok, Snapchat, Twitch und
Tumblr werden nicht genutzt - entweder weil sie nicht existieren oder weil sie
nicht (6ffentlich) bekannt sind. Vermutlich werden die Plattformen nicht bespielt,
weil sie eine zu kleine Zielgruppe ansprechen (z.B. TikTok, Snapchat und Twitch fur
Teenager und Jugendliche) oder weil andere Medien eine bessere Alternative dar-
stellen (z.B. Homepage statt Tumblr). Bei Pinterest beispielsweise ist das Interesse
far Inhalte von Adventgemeinden weitaus kleiner als die allgemeine Nutzung.
Eventuell wird auch hier eine geeignetere und bekanntere Alternative fur bildba-
sierte Netzwerke, wie z.B. Instagram, bevorzugt.

Social-Media-Nutzung nach Plattform im Vergleich

YU T UD e e —

Instagram

Facebook

Pinterest
Twitter
TikTok
Snapchat
Twitch

.IIW ”

Tumblr
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M allgemein m adventistisch interessant

Abbildung 20: Tatsachlich genutzte und gewiinschte Social-Media-Plattformen im Vergleich
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9. Welche Inhalte und Services winschst du dir in den sozialen Medien von Adventge-
meinden? Eine Mehrfachauswahl ist méglich.

Insgesamt werden alle aufgefihrten Inhalte gut angenommen. Die meistge-
winschten Inhalte sind die Gottesdienst-Ubertragung und Hinweise zu Terminen
mit 81,2 Prozent (siehe Abbildung 21). Von 71,3 Prozent gewulnscht sind aul3erdem
der Austausch zu Glaube und Religion sowie Informationen zu Service und Enga-
gement. Etwa die Halfte der Befragten wiunscht sich noch die Vorstellung von An-
sprechpersonen (53,5 Prozent) und das Annehmen und Teilen von Gebetsanliegen
(49,5 Prozent). Auch Lehrmaterial (46,5 Prozent) und Seelsorge (40,6 Prozent) wer-
den von vielen angenommen. Vermutlich hat das Interesse an digitalen Angebo-
ten, vor allem den Gottesdienst-Ubertragungen, seit der Corona-Pandemie groRen
Zuwachs bekommen.

Aus den Zusatzangaben kdnnen wieder einige Vorschlage den vorgegebenen Ant-
worten zugeordnet werden (z.B. ,Hilfsangebote” zu ,Informationen zu bestehen-
dem Service und Engagement”). Es lasst sich aus den Angaben ,nicht-religiése In-
halte” und ,alltagsbezogene Themen” der grobe Themenbereich des christlichen
Lebensstils zusammenfassen.

Gewunschte Inhalte und Services von Adventgemeinden auf
Social Media

Gottesdienst-Ubertragung  me———————— 31,29
Hinweise zu Terminen 81,2%

Austausch zu Glaube und Religion 71,3%

Informationen zu Service und Engagement e——-—————essss—— /| 30

Vorstellung von Ansprechpersonen m—————————— 53 5
Annehmen und Teilen von Gebetsanliegen - ———————————— /9 5%
Lehrmaterial m—— /0 5%
Seelsorge m——— /40,6%
Andere mmmmm 10,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Prozentualer Anteil der Befragten

Abbildung 21: Gewlinschte Inhalte und Services in den sozialen Medien von Adventgemeinden

Antworten aus dem Zusatzfeld:
- Nicht-religidse Inhalte (etwa: Gesundheitsbotschaft)
- Material zu speziellen Themen, wie Hauskreis, Kindergottesdienst, Bibelge-
sprach... Konzeptaustausch
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- Die Prophetie mehr herausstellen

- Hinweise auf andere adventistische Engagements z.B. ADRA, DVG, AWW
Krankenhauser, Schulen

- Kindergottesdienste / Pfadis (gemeint sind Pfadfinder)

- Alltagsbezogene Themen wie Freundschaft, Beziehungen, Alltag mit Gott,
Ehe, Familie

- Mission, einfach zugangliche Inhalte fur Nichtchristen (kann auch sein, da es
das schon gibt, ich habe kein Instagramm)

- Suppenkichen wo, wann

- erlebte Geschichten

- Hilfsangebote

- Podcasts

3.4 Fazit der Umfrage

Die durchgefuhrte Umfrage spiegelt die Social-Media-Nutzung von deutschen Ad-
ventist*innen wider und zeigt ihre Anspruche an Social-Media-Prasenzen von Ad-
ventgemeinden auf. Es wurden tendenziell mehr jingere Personen mit der Umfra-
ge erreicht. Also liegen genug Daten Uber diejenigen Personen vor, die mit dem zu
entwickelnden Social-Media-Konzept besonders angesprochen werden kdnnen.
Etwa 75 Prozent der Befragten nutzt soziale Medien, doch nur 57 Prozent nimmt
auch die Angebote von Adventgemeinden an. Immerhin kann potenziell mehr als
die Halfte der internetaffinen, deutschen Adventist*innen mit dem Social-Media-
Auftritt einer Adventgemeinde erreicht werden.

Um die Teilfrage zu beantworten, welche Erwartungen an die Social-Media-
Prasenzen von Kirchengemeinden bestehen, kann folgendes festgehalten werden:
Die Plattformen YouTube, Facebook und Instagram werden am meisten genutzt
und gewunscht. Zu beobachten ist dabei, dass das Interesse an Social-Media-
Prasenzen von Adventgemeinden stets hoher ist als die tatsachliche Nutzung ihrer
Angebote. Fur Adventgemeinden besteht also weiterhin Potenzial, ihre Kanale at-
traktiver zu gestalten, um die Nutzung zu steigern. Alle aufgefihrten Inhalte, die
Adventgemeinden in ihren sozialen Medien teilen kdnnten, werden gut angenom-
men (von wenigstens ca. 40 bis zu ca. 80 Prozent). Meist gewunscht sind dennoch
Gottesdienst-Ubertragungen, Hinweise zu Terminen, Austausch zu Glaube und
Religion sowie Informationen zu Service und Engagement.

Zur Beantwortung der zweiten Teilfrage, wie kirchliche Social Media wahrgenom-
men werden, kénnen - verglichen mit Kirche und Social Media allgemein - drei
starke Tendenzen festgehalten werden: Erstens handelt es sich meist um eher po-
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sitive Bewertungen, zweitens liegen die Bewertungen von kirchlichen Social Media
meist zwischen denen der Kirche und Social Media und drittens sind die ausge-
pragtesten Eigenschaften von Kirche und Social Media haufig gegensatzlich. Kirch-
liche Social Media haben also das Potenzial, die negativen Eigenschaften von Social
Media (z.B. mangelnde Authentizitat) und Kirche (z.B. mangelnde Innovation) aus-
zugleichen. Sie werden als authentisch wahrgenommen, aber weniger differen-
ziert, selbst mitgestaltbar oder spannend. Basierend auf dem erstellten Imagepro-
fil und den aufgenommenen Wunsche lassen sich konkrete Forderungen formulie-
ren, die u.a. den Umgang mit solchen Mankos aufgreifen. Diese werden im
Benchmarking (siehe Kapitel 4) bedacht und ins eigene Social-Media-Konzept (sie-
he Kapitel 5) eingebracht.
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4 Kirchengemeinden auf Social Media

Die vorangehenden Kapitel dieser Arbeit geben eine Ubersicht darber, inwieweit
Kirchen Social Media nutzen. Betrachtet man die Moglichkeiten der kirchlichen
Social-Media-Nutzung aus der Literatur, so breitet sich vor einem ein grol3es
Spektrum aus, welches die verschiedenen Vorgehensweisen je nach Konfession
und struktureller Ebene beinhaltet. Auch die unter Adventist*innen durchgefthrte
Umfrage (siehe Kapitel 3) ist aufschlussreich. Sie gibt Einblicke in die Wahrneh-
mung von kirchlichen Social Media sowie in bevorzugte Social-Media-Plattformen
und gewtnschte Inhalte von Gemeinden.

Die bisherigen Erkenntnisse umfassen jedoch auch Schwachen. Dazu gehéren ne-
gative Vorurteile - sowohl gegentber der Kirche als auch gegenuber den sozialen
Medien - und die Tatsache, dass viele Social-Media-Prasenzen von Kirchenge-
meinden nach anfanglichem begeisterten Beginn verwaist sind.

Vor diesem Hintergrund befasst sich dieses Kapitel nun intensiv mit der Praxis.
Hier soll die zweite Forschungsfrage beantwortet werden: Welche Best Practices
gibt es in den sozialen Medien von Kirchengemeinden? Es soll herausgefunden
werden, welche deutschen Kirchengemeinden, speziell Adventgemeinden, eine
besonders gute Social-Media-Prasenz haben. Um solche Falle zu ermitteln, wird
eine Best-Practice-Analyse in Form des Benchmarking durchgefihrt - einem In-
strument, das zur Qualitatsverbesserung in Organisationen verwendet wird.

4.1. Forschungsdesign des Benchmarking

Wissenschaftliche Literatur zum Benchmarking ist oftmals mit einem speziellen
Fachbereich verwoben. Das Vorgehen des eigenen Benchmarking basiert auf den
Informationen und dem geschilderten Prozess von Ziegele und Hener 2004. Diese
Publikation steht zwar im Hochschulkontext, gibt aber eine klare Ubersicht zum
Benchmarking-Verfahren. Gerade aufgrund dieser deutlich geschilderten Methodik
wird diese Literatur gewahlt, obwohl sie bereits Uber zehn Jahre alt ist.

4.1.1 Methodendiskussion

Das Benchmarking ist ein Management- und Steuerungsinstrument, das in unter-
schiedlichsten Organisationen Anwendung findet. Beim Benchmarking werden
systematische Vergleiche durchgefuhrt - vor allem zwischen Produkten, Dienstleis-
tungen und Strukturen. Ihren besonders wertvollen Gehalt bringt die Analyse, in-
dem die ermittelte Best Practice mit der eigenen Praxis verglichen wird. Schlie3lich
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soll mithilfe dieser Methode das eigene Verfahren verbessert werden und an Qua-
litdt gewinnen. Die eigene Effektivitat und Effizienz sollen gesteigert und die besse-
ren Produkte ermittelt werden. Gleichzeitig kdnnen Ursachen fur interne Defizite
aufgespurt werden (vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 1-2).

Man unterscheidet zwischen unterschiedlichen Benchmarking-Typen. Als Grund-
typen gelten das interne und externe Benchmarking. Beim internen Benchmarking
bleibt man in der eigenen Organisation und vergleicht dort z.B. die Abteilungen.
Das externe Benchmarking bezieht andere Organisationen mit ein, die entweder
zur direkten Konkurrenz gehoren oder die sich in anderen Branchen befinden,
aber Parallelen aufweisen. Letzterer Fall wird auch als funktionales Benchmarking
bezeichnet (vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 7).
Die Ergebnisse eines Benchmarking sind nicht allgemeingultig, sondern relativ zu
betrachten. Die Vorgehensweisen und Konsequenzen sind organisationsintern
geregelt. So werden die zu messenden Qualitatsmerkmale und Bewertungsmal3-
stabe intern diskutiert und gesetzt und die Folgen der Optimierung ebenso inner-
halb der Organisation geklart (vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 3).
In der Qualitatsdiskussion gibt es funf Ansatzpunkte, aus denen in der Praxis eine
Auswahl getroffen wird und oftmals Mischungen entstehen (vgl. Ziegele und Hener
2004, S. 2):
1. produktbezogene Qualitat, also der Summe aller Produkteigenschaften ent-
sprechend;
2. kundenbezogene Qualitat, also den Wahrnehmungen der Produkteigen-
schaften durch die Nutzer*innen entsprechend;
3. absolute Qualitat, also den mit Skalen gemessenen Bewertungen entspre-
chend;
4. standardbezogene Qualitat, also vorgeschriebenen Standards entspre-
chend; und
5. wertbezogene Qualitat, also dem Preis-Leistungs-Verhaltnis entsprechend.

Die Methode des Benchmarking ist fur die vorliegende Arbeit geeignet, um gelun-
gene Beispiele fur Social-Media-Prasenzen von Kirchengemeinden zu ermitteln. Es
wird ein externes Benchmarking durchgefuhrt, welches deutsche Adventgemein-
den vergleicht. Da sich bereits in der Umfrage auf Adventgemeinden fokussiert
wird (siehe Kapitel 3) und das bevorstehende Social-Media-Konzept speziell fur die
Adventgemeinde Barmbek entwickelt wird (siehe Kapitel 5), steht die Freikirche der
Siebenten-Tags-Adventisten beim Benchmarking ebenfalls im Vordergrund.
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Die Qualitatsdiskussion betreffend kann der Ansatz der wertbezogenen Qualitat
von Vornherein fur das eigene Vorhaben ausgeschlossen werden, da die Wertein-
schatzung von kirchlichen Social Media, welche vermutlich mehrheitlich nicht mo-
netarisiert werden, kaum bewerkstelligt werden kann.

Zur weiteren Diskussion stehen noch vier andere Ansatzpunkte. Die kundenbezo-
gene Qualitat spielt eine wichtige Rolle, da die Wahrnehmungen und Wunsche an
die Social-Media-Prasenzen von Adventgemeinden bereits durch die selbst erho-
benen Umfrageergebnisse bekannt sind (siehe Kapitel 3.3). Welche Plattformen
mit welchen Inhalten von Adventgemeinden bespielt werden sollten, kann also
anhand eigener Kriterien gemessen werden. Somit ist auch der Ansatz der pro-
duktbezogenen Qualitat nicht mehr relevant, mit dem dieselben Vergleiche - nur
aus einer weniger zielgruppenspezifischen Sicht - gezogen wurden. Des Weiteren
kann die absolute Qualitat in Punkten, wie den Abonnement-, Follower-, Like- oder
Kommentar-Zahlen, gemessen werden. Zwar ist keine Korrelation zwischen hoher
Qualitat und steigenden Nutzungszahlen garantiert, aber es werden die Tenden-
zen beobachtet, die ggf. fur Beliebtheit sprechen. Im Bereich Social Media von
Standards bzw. standardbezogener Qualitat zu sprechen, ist nicht maoglich, da die
Vielfalt an Interessen und Gestaltungsmaoglichkeiten zu grol3 ist. Alle ,Standards”
sind immer noch personalisiert, z.B. in Form von Guidelines und angepassten Kon-
zepten. Ein Ansatz, der diesem Qualitadtsmerkmal am nachsten kommen konnte,
ware das Entsprechen oder der Umgang mit typischen Eigenschaften. Vor allem
kritische Punkte, die im Imageprofil ermittelt wurden (siehe Kapitel 3.3), wie z.B.,
ob die Postings aktuell sind oder ob mit der Community interagiert wird, kdnnten
verglichen werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das eigene Vorhaben auf ein externes
Benchmarking zwischen deutschen Adventgemeinden hinauslauft, welches eine
Mischung aus den Ansatzen der kundenbezogenen, absoluten und im weitesten
Sinne ,standardbezogenen” Qualitatsmessung umfasst. Die konkreten Qualitats-
merkmale und Bewertungsmalstabe werden im folgenden Abschnitt erlautert.

4.1.2 Benchmarking-Prozess

Im Benchmarking wird bis zur Ermittlung der Best Practice ein mehrschrittiges Ver-
fahren durchlaufen. Die eigene Durchfihrung basiert auf dem geschilderten Pro-
zess von Ziegele und Hener (2004, S. 11). Dieser Plan wird beim Benchmarking ver-
folgt, auch wenn Veranderungen wahrend der Bearbeitung vorbehalten sind.
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1. Auswahl der Benchmarking-Partner und -Objekte

FUr Unternehmen ist es Ublich, Benchmarking-Partner zu suchen, um interne Da-
ten zu den ausgewahlten Benchmarking-Objekten zu teilen und gegenseitig davon
zu profitieren (vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 11). Im Fall des eigenen Benchmar-
king sind die Social-Media-Profile von deutschen Adventgemeinden die Objekte,
die verglichen werden. Bei der Analyse wird sich auf die Social-Media-Plattformen
YouTube, Facebook, Instagram und Twitter beschrankt, weil diese nach eigenen
Erkenntnissen die einzigen von Adventgemeinden bespielten Netzwerke sind (sie-
he Kapitel 3.3). Sollten einige Social-Media-Prasenzen weitere Plattformen beinhal-
ten, werden diese verzeichnet, aber nicht weiter analysiert. Eine Partnersuche un-
ter Adventgemeinden ist nicht nétig, da die gebrauchten Informationen zu ihren
Social-Media-Prasenzen offentlich sind. Die Prasenzen werden durch eine Suche
innerhalb der sozialen Medien ermittelt.

2. Objektdatenerhebung

3. Objektdatenaufbereitung

Die Schritte 2 und 3 werden fUr das eigene Benchmarking zusammengefasst. Im
zweiten Schritt sollen alle verfliigbaren Objektdaten moglichst umfassend zusam-
mengetragen, wahrend sie im dritten Schritt erst strukturiert werden. Nicht nur die
Merkmale mussen vergleichbar dargestellt werden, sondern ebenfalls die erkenn-
baren Konsequenzen (vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 11). Im eigenen Fall werden
die zu sammelnden Daten vorab festgelegt und wahrend der Erhebung sofort ta-
bellarisch festgehalten. Folgend sind die Objektdaten aufgelistet, die zusammenge-
tragen werden sollen:

Nutzung von Social-Media-Plattformen

Werden YouTube, Facebook, Instagram und/oder Twitter genutzt? Werden weitere
Plattformen genutzt - wenn ja, welche? Aus diesen Angaben lasst sich der Umfang
der Social-Media-Prasenz erkennen. Nur die vier genannten Plattformen werden
im weiteren Verlauf genauer analysiert.

Anzahl der Follower bzw. Abonnenten pro Plattform
Aus den Followerzahlen kann die Grol3e der Social-Media-Prasenzen abgelesen
werden. Hinweis: Auf Facebook wird die Abonnentenzahl gezahlt.

Anzahl aller Beitrage pro Plattform (sofern ersichtlich)
Aus der Anzahl der Beitrage kann abgeleitet werden, wie aktiv die Prasenz ist
und/oder seit wann sie besteht. Es wird keine eigene Zahlung der Beitrage vorge-
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nommen, sondern lediglich die verdffentlichte Anzahl auf der jeweiligen Plattform
abgelesen. So werden auf YouTube ausschliellich Videos, keine Communitybeitra-
ge gezahlt und auf Instagram nur die Beitrage im Feed, keine Stories. Auf Twitter
wird die Tweet-Anzahl aufgenommen. FUr Facebook werden keine Zahlen ver-
merkt, da sie ohne Zahlung nicht ersichtlich sind.

Posting-Frequenz

Es soll notiert werden, wie oft Beitrage geteilt werden - taglich, wéchentlich, mo-
natlich, jahrlich. Inaktivitat wird ebenfalls aufgenommen. Die Daten lassen erken-
nen, wie aktiv bzw. aktuell die Prasenz ist.

Interaktion pro Posting

Es wird sich jeweils auf die letzten funf Postings pro Plattform bezogen. Gezahlt
werden Likes, Kommentare und Shares/Retweets (sofern vorhanden). Daraus kann
das Ausmald an Interaktion bzw. Resonanz abgelesen werden.

Inhalte
Es soll ein grober Uberblick tiber die Inhalte gewonnen und bestehenden Katego-
rien zugeordnet werden - angelehnt an die gewUnschten Inhalte aus der Umfrage
(siehe Kapitel 3.3). Daraus kann letztlich abgelesen werden, wie vielfaltig und ziel-
gruppenspezifisch die Prasenz gestaltet ist. Die Kategorien umfassen die Gottes-
dienst-Ubertragung, Austausch zu Glaube und Religion, Hinweise zu Terminen,
Seelsorge, Informationen zu bestehendem Service und Engagement, Vorstellung
von Ansprechpersonen, Annehmen und Teilen von Gebetsanliegen, Lehrmaterial,
Beitrage zum christlichen Lebensstil und Sonstiges.
Daruber hinaus soll beobachtet werden, ob besonders auffallige Aktivitaten von
Seiten der Kirchen bestehen, die den eher negativen Eigenschaften von Kirche,
Social Media und kirchlichen Social Media aus dem Imageprofil (siehe Kapitel 3.3)
entgegenwirken. Darunter fallen die Mangel in den Punkten

e Innovation (z.B. gleichbleibender Content),

e \Vertrauen (z.B. Teilen zweifelhafter Inhalte),

e Sympathie (z.B. unangebrachter Umgang mit der Community).

e Authentizitit (z.B. standiges Ubernehmen fremder Inhalte),

e Ansprache verschiedener Zielgruppen,

e Mitgestaltung durch die Community (Interaktion) und

e Spannung (z.B. abwechslungsreiche Gestaltung).
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4. Modellierung und Kausalitaten

Nach Aufbereitung der Merkmale und ihrer Konsequenzen folgt der Hauptteil des
Benchmarking. Es wird analysiert, welche Merkmale zu welchen Ergebnissen fuh-
ren (z.B. ob Kanale mit haufigeren Postings mehr Abonnenten haben). Nach dieser
Kausalanalyse lassen sich im Nachhinein Handlungsempfehlungen ableiten, die in
das folgende Social-Media-Konzept einbezogen werden (vgl. Ziegele und Hener
2004, S.11).

5. Entwicklung von Bewertungsmafstaben

Fur die Ermittlung der Best Practices ist ein festgelegter Kriterienkatalog von Noten
(vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 11). Sobald die erhobenen Daten vorliegen, wer-
den die GroBenordnungen festgelegt, die zeigen, welche Werte als gut gelten und
welche nicht (z.B. mindestens ein Posting pro Woche fur eine als aktuell geltende
Prasenz). Diese Mal3stabe vorab festzulegen, ware nicht sinnvoll, da die Dimensio-
nen von adventistischen Social-Media-Prasenzen noch nicht bekannt sind.

6. Bewertung der Objekte und Identifikation von Best Practices

Anhand der Datensammlung aus Schritt 3 und den Bewertungskriterien aus Schritt
5 kénnen nun die Best Practices ermittelt werden (vgl. Ziegele und Hener 2004, S.
11).

7. Herausarbeiten der Objektmerkmale, die zur ,,Best Practice” fiihren

Sind die Best Practices ermittelt, wird eine weitere Kausalanalyse durchgefuhrt
und ermittelt, welche Merkmale inwieweit dazu beitragen, dass besonders gute
Ergebnisse erzielt werden (vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 11).

8. Lernprozess, Reformen

Auf Basis der Benchmarking-Ergebnisse kénnen anschlieBend Reformvorschlage
verfasst werden, welche Veranderungen in der eigenen Organisation eingeleitet
und wie die ,Best-Practice-Merkmale” in das eigene System eingebunden werden
kdnnen (vgl. Ziegele und Hener 2004, S. 11). Dieser Teil wird konkret in Kapitel 5
behandelt, in dem das Social-Media-Konzept entwickelt wird.
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4.2. Durchfiihrung des Benchmarking

Recherche

Es gibt 563 Adventgemeinden in Deutschland, also maximal, aber nicht wahr-
scheinlich, genauso viele Social-Media-Prasenzen. In dem Zeitraum vom
07.12.2020 bis zum 11.12.2020 wurden die zugehorigen Social-Media-Kandle ge-
sucht und die Daten gesammelt. Insgesamt wurden 126 verschiedene Gemeinden
mit Social-Media-Prasenzen gefunden.

Es wurde stets innerhalb der Social-Media-Plattformen nach den Profilen recher-
chiert. Als Stichworte wurden ,Adventgemeinde” (sehr erfolgreich) und ,Advent-
haus” (seltener vorhanden) genommen, fur die abschliel3ende Suche auch ,Adven-
tisten” (weniger erfolgreich, weil es Uber die Gemeindeebene hinausgeht). Die Su-
che wurde mit der Plattform YouTube begonnen (Filter nach Typ: Kanal), gefolgt
von Facebook (Filter: Seiten), anschlie3end Instagram und Twitter. Es wurde nicht
aktiv auf weiteren Plattformen gesucht, doch Verlinkungen und Verweise wurden
wahrgenommen. Diese kamen allerdings nur im Einzelfall vor. Prasenzen von Teil-
gruppen oder Teilprojekten wurden nicht zur Bestandsaufnahme hinzugezahlt
(z.B. Jugendgruppen oder Musikgruppen einer Gemeinde).

Es muss davon ausgegangen werden, dass nicht alle existierenden Prasenzen er-
fasst wurden, da nicht alle mit den verwendeten Stichpunkten gefunden werden
konnten. Bekanntlich gibt es Adventgemeinden, die nicht unter dem Label der STA
auftauchen, wie z.B. die Gemeinde in Hannover-Mitte, welche sich ,Die Fischer-
stral3e” nennt.

Kategorisierung

Wahrend der Recherche wurden einige Kategorien zur Einordnung verandert und
erganzt. Im Bereich der Frequenz wurde zwischen taglich (fast oder tatsachlich
taglich), wochentlich (einmal oder mehrmals), monatlich (einmal oder mehrmals),
veraltet (sechs Monate oder langer keine Aktivitat), unregelmalig (nicht veraltet,
aber auch kein Muster erkennbar), neu (neue, noch zu wenige Beitrage, um auf
eine Frequenz zu schliel3en) und inaktiv (keine Inhalte) unterschieden. Inaktive und
veraltete Kanale wurden inhaltlich nicht weiter analysiert.

Im Bereich der Inhalte wurde die Kategorie ,Lehrmaterial” zu ,Material” verandert,
da teilweise Dokumente gefunden wurden, die nicht mit Lehre verbunden waren
(z.B. Informationsbriefe, Magazine). Zur Gottesdienst-Ubertragung wurden Videos
gezahlt, die sowohl ganze Gottesdienste als auch nur Ausschnitte, wie Predigten
oder Musikbeitrage, beinhalten. Auch besondere Gottesdienste, wie z.B. Kinder-
gottesdienste, wurden hinzugezahlt. Daneben wurde als neue Position die Veran-
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staltungs-Ubertragung ausgewertet, die u.a. Seminare und Konzerte umfasst und
aufgrund ihrer Exklusivitat als eigene Kategorie behandelt werden sollte. In den
Bereich ,Hinweise zu Terminen” fallen Einladungen, Empfehlungen, Informationen
(auch zu Corona-Mal3nahmen) sowie Berichte und Impressionen.

Zudem hat sich die ursprungliche Bedeutung einiger Kategorien verschoben bzw.
erweitert. Der Bereich ,Austausch zu Glaube und Religion” wurde zu Beginn als
proaktive Diskussion verstanden - mit der Community oder durch die Gemeinde
aufbereitet. Dies kam allerdings in den wenigsten Fallen vor. Stattdessen wurden
hauptsachlich Impulse, wie Bibelzitate oder Kurzandachten, diesem Bereich zuge-
ordnet. Zu den ,Informationen zu bestehendem Service und Engagement” wurde
ausschlieBlich Content zu eigenem Engagement, nicht von Dritten gezahlt. Aul3er-
dem wurden Verweise auf eigene Social Media mit aufgenommen. In den Bereich
LSonstiges” fallen u.a. Impressionen aus der Gemeinde ohne weiteren Kontext.

4.2.1 Gesamtbild der Daten

Es wird sich folgend ein kurzes Gesamtbild Uber die erhobenen Datensatze ge-
macht. Die rohen Daten sind hier nicht einsehbar, werden aber auRerhalb der vor-
liegenden Dokumentation als separate Datei eingereicht. In Tabelle 6 sind die Ka-
nal-Daten ausgewertet. Auf YouTube wurden die meisten, und zwar 65, Kanale
gefunden, auf Facebook 62 Seiten, auf Instagram 39 und auf Twitter elf Profile.
Viele dieser Social-Media-Prasenzen sind jedoch nicht aktuell. Auf YouTube sind 50
Prozent der Kanale inaktiv oder veraltet, auf Facebook 45 Prozent, auf Instagram
48 Prozent und auf Twitter 73 Prozent. Letztlich haben also 72 von 126 Adventge-
meinden zumindest teilweise aktive Profile. Die meisten Beitrage werden im Wo-
chentakt gepostet oder, besonders auf Instagram, eher unregelmaRig.

-71 -



SOCIAL-MEDIA-KANALE| YOUTUBE FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER
Anzahl der Kandle 65 62 39 11
Frequenz
inaktivl 5 8% 0 0% 6 15% 2 18%
veraltet| 27 42% 28 45% 13 33% 6 55%
taglich| 1 2% 3 5% 1 3% 1 9%
wochentlich| 21 32% 11 18% 4 10% 0 0%
monatlich| 1 2% 3 5% 0 0% 1 9%
unregelmaRig| 6 9% 17 27% 14 | 36% 1 9%
neul 4 6% 0 0% 1 3% 0 0%
Abos/Follower
Maximum 694 589 1018 225
Minimum 0 6 0 0
Arithm. Mittel 100 174 142 73
Median 32 161 105 35
Anzahl der Beitrage
Maximum 673 / 155 3703
Minimum 0 / 0 0
Arithm. Mittel 42 / 27 562
Median 11 / 12 163

Tabelle 6: Auswertung der Social-Media-Profile

Die Community-GrofRe der Profile variiert stark. Einzelfalle mit hohen Follower-
Zahlen verzerren das Gesamtbild durch den angehobenen Mittelwert. Twitter ist
generell weniger grol3 mit maximal 225 und durchschnittlich 73 Followern (Arith-
metisches Mittel @), obwohl teilweise eine sehr hohe Anzahl an Tweets besteht
(Median: 164, @: 562). YouTube-Kanale haben durchschnittlich zwischen 32 und
100 Abonnenten bei einer durchschnittlichen Beitragszahl von 11 bis 42. Instagram
hat einen aulBerordentlichen Maximalwert mit 1.018 Followern. Die Mittelwerte
liegen viel tiefer zwischen 105 und 142. Es sind durchschnittlich auch weniger Bei-
trage vorhanden als auf YouTube (Median: 12, @: 27). Facebook hat vergleichswei-
se die hdchste Abonnentenzahl, die durchschnittlich zwischen 161 und 174 liegt.

Sonstige Plattformen wurden kaum gefunden. Da nicht aktiv innerhalb von ande-
ren Social Media oder auf den Websites gesucht wurde, sind aktiv beworbene Pra-
senzen auf anderen Plattformen aufgenommen worden. Dies war ein Einzelfall bei
der Gemeinde Munchen-Waldfrieden, die einen Podcast Uber mehrere Plattfor-
men verteilt, unter anderem auf YouTube, aber auch Spotify und Apple Podcasts.
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INTERAKTION| YOUTUBE | FACEBOOK |INSTAGRAM| TWITTER
Likes
Maximum 72 14 106 4
Minimum 0 0 1 0
Arithm. Mittel 5 2 17 1
Median 3 1 14 1
Kommentare
Maximum 13 2 7 2
Minimum 0 0 0 0
Arithm. Mittel 0 0 1 0
Median 0 0 0 0
Shares/Retweets
Maximum / 3 / 2
Minimum / 0 / 0
Arithm. Mittel / 0 / 1
Median / 0 / 0

Tabelle 7: Auswertung der Social-Media-Posts

In Tabelle 7 wird die Interaktion der Social-Media-Posts nach Plattform verglichen.
Grundsatzlich sind die Werte eher niedrig, vor allem auf Twitter und Facebook. Es
werden kaum Kommentare geschrieben oder Inhalte geteilt. Betrachtet man die
Likes, so schneidet Instagram mit durchschnittlich 14 (Median) bis 17 (@) Likes am
besten ab. Darauf folgt YouTube mit nur noch durchschnittlich drei bis funf Likes.
Diese Ergebnisse legen nahe, dass eher Likes als Messinstrument fur gelungene
Beitrage genutzt werden sollten, wahrend Kommentare oder Shares nur dann re-
levant sind, wenn sie eine besonders hohe Anzahl erreichen.
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SOCIAL-MEDIA-INHALTE YOUTUBE | FACEBOOK (INSTAGRAM| TWITTER
n=145 n=170 n=91 n=15
Gottesdienst-Ubertragung 68% 2% 0% 0%
Austausch Uber Glaube. gnd 16% 40% 44% 530
Religion
Veranstaltungs-Ubertragung 13% 0% 0% 0%
Christlicher Lebensstil 2% 0% 0% 0%
Hinweise zu Terminen 1% 49% 44% 40%
Hﬁonnaﬂongnzubeiehenden1 0% 2% 7% 0%
Service und Engagement
Material 0% 3% 0% 0%
Sonstiges 0% 4% 4% 7%
Vorstellung von
0% 0% 1% 0%
Ansprechpersonen

Tabelle 8: Auswertung der Social-Media-Inhalte

In Tabelle 8 stehen die Inhalte der Social-Media-Posts im Vergleich (n ist die Anzahl
der ausgewerteten Beitrage). Die veralteten und inaktiven Kanale wurden hierbei
nicht ausgewertet. Es sind nur die tatsachlich vorkommenden Kategorien aufgelis-
tet. Die drei haufigsten Inhalte stellen der Austausch zu Glaube und Religion, Hin-
weise zu Terminen sowie die Gottesdienst-Ubertragung dar, wobei letzteres zu-
sammen mit der Veranstaltungs-Ubertragung nur auf YouTube vorrangig ist. Die
anderen beiden Kategorien spielen mit ahnlichen Anteilen auf Facebook, Insta-
gram und Twitter eine grol3ere Rolle. Alle weiteren Inhalte machen Bruchteile der
inhaltlichen Gestaltung aus.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Social-Media-Prasenzen von Advent-
gemeinden eher unauffallig sind. Sie haben oftmals kleine Communities, dement-
sprechend besteht auch wenig Interaktion und Reichweite. YouTube und Facebook
werden am meisten genutzt und Twitter kaum. Ein Grof3teil der Kandle - je nach
Plattform zwischen 45 und 73 Prozent - ist inaktiv oder veraltet. Die inhaltliche
Bespielung der Kanéle ist oftmals einseitig. Wahrend auf YouTube die Ubertragung
von Gottesdiensten und Veranstaltungen 80 Prozent der Inhalte ausmacht, sind
auf Facebook, Instagram und Twitter vorwiegend der Austausch uber Glaube und
Religion sowie Hinweise zu Terminen zu etwa 90 Prozent vorhanden.

Vor diesem Hintergrund fallt die Identifizierung von besonders positiven oder zu-
mindest abwechslungsreichen Aktivitaten leichter, dadurch dass diese Abweichun-
gen von dem sonst eintdnigem Muster stark auffallen.
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4.2.2 Kausalanalyse

Umfang der Social-Media-Préasenz

Eine umfangreiche Social-Media-Prasenz, die viele Plattformen umfasst, ist mit viel
Aufwand verbunden, beinhaltet aber auch Chancen und potenziell mehr Reichwei-
te. Von allen gefundenen Adventgemeinden gibt es nur zwei, die auf YouTube, Fa-
cebook, Instagram und Twitter prasent sind: die Adventgemeinden Hamburg-
Grindelberg und Munchen-Sendling. Finf weitere Gemeinden sind zumindest auf
YouTube, Facebook und Instagram vertreten. 33 Gemeinden sind auf zwei von vier
Plattformen vertreten und 88 Gemeinden nur auf einer.

Die Gemeinde Munchen-Sendling ist zwar auf allen vier Plattformen vertreten,
aber nur noch auf Facebook wdéchentlich aktiv. Die anderen Profile sind veraltet.
Anders verhalt es sich bei der Adventgemeinde Grindelberg, die auf allen vier Platt-
formen aktiv ist - auf YouTube und Facebook wdchentlich und auf Instagram und
Twitter sogar (fast) taglich. Somit ist diese Gemeinde nicht nur hinsichtlich des Um-
fangs, sondern auch hinsichtlich der konsequent durchgefuhrten und haufigen
Posting-Frequenz vorbildlich.

Das Gesamtbild und die zwei gegensatzlichen Beispiele zeigen, dass mehr Social-
Media-Plattformen nicht zwingend zu einer héheren Qualitat oder Aktivitat fuhren.
Die Handlungsempfehlung in diesem Punkt ware also, einen grél3eren Wert auf die
Aktualitat der eigenen sozialen Medien zu legen als auf eine obligatorische Prasenz
auf allen Kanalen, die im Zweifel nicht gepflegt werden kann.

Abonnentenzahl, Beitragszahl und Posting-Frequenz

Aktualitat ist ein wichtiges Merkmal fur eine gelungene Social-Media-Prasenz. Um-
so auffalliger ist die Beobachtung, dass veraltete und leere Prasenzen unabhangig
von ihren Abonnenten- bzw. Followerzahlen fortbestehen - einige veraltete Kanale
haben keine Abonnements (z.B. Dusseldorf auf YouTube) und andere wiederum
514 (z.B. Munchen-Sendling auf YouTube), also vergleichsweise sehr viele. Auch
Kanale ohne Inhalt haben Abonnements (z.B. Wolfsburg auf YouTube). Es ist mog-
lich, dass YouTube-Kanale blol3 inaktiv scheinen und tatsachlich privat gestellte
Videos intern verdffentlicht werden.

Betrachtet man den Zusammenhang zwischen Abonnentenzahl und Posting-
Frequenz auf den unterschiedlichen Plattformen, so fallt YouTube besonders auf.
Ohne die inaktiven Kanale miteinzubeziehen, wird fUr YouTube deutlich, dass die
zehn Kanale mit den meisten Abonnements wochentlich Beitrage teilen. Fur die
darauffolgenden Kandle ist kein Zusammenhang zwischen der Abonnentenzahl
und der Posting-Frequenz erkennbar - ebenso wenig fur die Plattformen Face-
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book, Instagram und Twitter. Dieselbe Entwicklung gilt fur die Gesamtzahl der
Social-Media-Beitrage: Auf YouTube posten die 18 Kandle mit den meisten Beitra-
gen wochentlich. Fir die anderen Plattformen lassen sich erneut keine Zusam-
menhange feststellen.

Hohe Abonnentenzahlen sprechen nicht immer flr eine aktive Community. Die
meisten Abonnenten und Beitrage auf YouTube haben die Gemeinde Leonberg
(694 Abos, 281 Videos) und Aachen (592 Abos, 673 Videos). Dennoch haben ihre
Beitrage maximal funf Likes und zwei Kommentare.

Als Handlungsempfehlung lasst sich zumindest fur YouTube festlegen, dass eine
wochentliche Posting-Frequenz angestrebt werden sollte, um eine hohe Abonnen-
tenzahl zu erreichen bzw. aufrecht zu erhalten. Fir die anderen Plattformen gibt
es keine Empfehlungen, die anhand der Daten abgeleitet werden kénnen, sondern
lediglich den Grundsatz, dass Aktualitat ein wichtiger Bestandteil von Social Media
ist und daher beachtet werden sollte.

Inhalte und Interaktion

Unterschiedliche Inhalte sprechen verschiedene Personen an. Umso interessanter
ist es, Zusammenhange zwischen hoher Interaktion und bestimmten Inhalten zu
finden. Die Haufigkeit solcher Zusammenhange innerhalb der erhobenen Daten ist
allerdings sehr gering. Weder auf Facebook noch auf Instagram oder Twitter lassen
sich grolB3e Muster erkennen, die auf grundsatzlich beliebte Inhalte schliel3en. Doch
erneut unterscheidet sich YouTube von den anderen Plattformen.

Wie in Kapitel 4.2.1 aufgefuhrt, machen uber alle YouTube-Daten hinweg 69 Pro-
zent die Gottesdienst-Ubertragung, 16 Prozent den Austausch zu Glaube und Reli-
gion und 11 Prozent die Veranstaltungs-Ubertragung aus. Betrachtet man jedoch
nur diejenigen YouTube-Videos, die eine zweistellige Like-Anzahl haben, so ver-
schieben sich die Anteile auf jeweils ein Drittel. Also scheinen Videos mit Austausch
zu Glaube und Religion sowie Veranstaltungs-Ubertragungen groRere Attraktionen
zu sein, die offenkundig auf mehr Begeisterung stof3en. Dies bestatigen die fol-
genden drei Beispiele mit der hochsten Like-Anzahl.

Die Adventgemeinde Ludwigsburg hat mit einer Ubertragung eines Konzerts die
hochste Anzahl an Likes (72) aus allen Datensatzen erhalten. Auch die Gemeinde
Grindelberg hat mit einer Konzert-Ubertragung viele Likes (29) erhalten, woraus
sich schlieBen lasst, dass sich musikalische Videos besonderer Beliebtheit erfreu-
en. FUr den Erfolg von Austausch zu Glaube und Religion steht das Beispiel der
Adventgemeinde Murrhardt, welche mit einem Andachts-Video zur aktuellen
Corona-Situation 31 Likes erhalten hat. Somit sind wohl ebenfalls Inhalte von Rele-
vanz, die einen emotionalen, greifbaren Bezug zur aktuellen Lebenslage haben. Es
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erscheint eher widersprichlich, dass die Gottesdienst-Ubertragungen nur wenig
Ruckmeldung erhalten, obwohl sie an erster Stelle der inhaltlichen Winsche auf
YouTube stehen (siehe Umfrage in Kapitel 3). An dieser Stelle ist wiedererkennbar,
dass das ,Giel3kannen-Prinzip” von klassischen Gottesdiensten, wie Religionssozio-
loge Ebertz schon meinte, nicht wirkt (siehe Kapitel 3.1.1; vgl. Frank 2019).

Es lohnt sich ein weiterer Blick auf die Maximalwerte innerhalb der Interaktionsda-
ten. Auf Facebook hat die Adventgemeinde Lubeck die hochste Anzahl an Likes (14)
mit einem Termin-Hinweis, namlich einer Weihnachts-Veranstaltung, erhalten. Auf
Instagram hat die Gemeinde Bensheim 106 Likes fur Fotos aus dem Einschulungs-
gottesdienst - ebenfalls als Hinweis zu Terminen gewertet - erhalten. Die Gemein-
de Grindelberg hat mit vier Likes den erfolgreichsten Tweet von allen, in dem Im-
pressionen vom selben Konzert aus dem YouTube-Beispiel geteilt wurden. All die-
se Beispiele haben einen emotionalen Wert, der durch Bilder vermittelt wird - Kin-
der, Musik und Weihnachten als das Fest der Liebe. Dieser Wert hat vermutlich zur
erlangten Beliebtheit gefthrt.

Eine weitere interessante Beobachtung stellt die Hochstzahl an Kommentaren auf
Instagram dar. Der betroffene Beitrag kommt von der Gemeinde Wasserburg, die
eine visuelle Darstellung eines biblischen Themas gepostet hat. Anders als die
meisten Inhalte des Bereichs ,Austausch zu Glaube und Religion” stellt dieser Bei-
trag keinen blolRen Impuls dar, sondern eine zum Mitdenken anregende Grafik, die
fUr Interaktion mit der Community gesorgt hat. Auch die anderen Instagram-Posts
der Adventgemeinde Wasserburg werden gut angenommen. Es sind vor allem Bil-
der und Informationen zu bestehenden Gruppen innerhalb der Gemeinde. Auch
hier wird wieder eine emotionale Basis geschaffen, indem Menschen abgebildet
und Gaste zum Mitmachen eingeladen werden.

Es gibt weitere Besonderheiten, die allerdings nicht unbedingt fur gesteigerte In-
teraktion sprechen. Auf YouTube wurden ein Programm fur Kinder, ein Jugendgot-
tesdienst und ein Podcast gefunden, welche sich vom sonstigen Content abheben.
Sie sind insofern besonders, dass Inhalte von und fur Kinder oder Jugendliche be-
stimmte Zielgruppen ansprechen und Vertrauen und Sympathie erwecken. Der
gefundene Podcast wird als Besonderheit eingestuft, weil es kein vergleichbares
Format unter Adventgemeinden in den sozialen Medien gibt und es somit innova-
tiv ist. Auf Facebook sind Adventskalender und der Einsatz von Humor eine Be-
sonderheit. Die Adventskalender beinhalten tagliche Posts, meist Bibelverse. Sie
sind per se weder sonderlich innovativ oder spannend, sorgen allerdings fur re-
gelmaBigen, aktuellen Content. Die Gemeinde in Lippe ist durch ihre humorvollen
Postings aufgefallen, die fur Sympathie sorgen. Zuletzt sind besonders auf Insta-
gram und Twitter Fotos positiv aufgefallen, die Impressionen aus der Gemeinde
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und ihren Aktivitaten oder Gottesdiensten zeigen. Diese Beitrage erhalten auch
Uberdurchschnittlich viele Likes.

Zusammengefasst lasst sich festhalten: YouTube-Videos mit musikalischen Inhal-
ten, wie Konzerte, oder unterschiedlichen Veranstaltungen heben sich von den
sonstigen Gottesdienst-Ubertragungen ab und werden daher besonders gut ange-
nommen. Daruber hinaus sind Social-Media-Posts, die eine emotionale Bindung
schaffen, indem sie z.B. auf aktuelle Lebenssituationen eingehen oder Impressio-
nen aus dem Gemeindeleben zeigen, besonders beliebt. Es sind Beitrage, die nicht
nur einen Impuls geben, sondern auch zum Mitmachen und Mitdenken anregen,
mit denen haufiger interagiert wird.

Weitere Beobachtungen

Wie bereits zu Beginn des Kapitels erwahnt, fallen unter die inhaltliche Kategorie
+Austausch zu Glaube und Religion” haufiger passive Impulse und weniger anre-
gender Input. Diese Beobachtung wird dadurch erganzt, dass viele Posts - vor al-
lem auf Facebook - lediglich aus einem unkommentierten Link bestehen oder aus
Bildern mit (Bibel-)Zitaten. Diese Inhalte zeugen von einem erheblichen Innovati-
ons- und Kommunikationsmangel, da haufig auf Content von Dritten zurtickgegrif-
fen wird, ohne ein eigenes Statement oder die Beweggrinde fur den Post mitzutei-
len (z.B. die Adventgemeinde Aachen auf Facebook). Erneut spiegelt sich hier das
Problem von Kirchen wider, die vorwiegend senderzentriert kommunizieren und
sich nicht an die Gegebenheiten der sozialen Medien anpassen (siehe Kapitel 2.3.1;
vgl. Wolf und Zeilinger 2017, S. 540). Dazu kommt auch noch das mangelhafte De-
sign und die vorwiegende Nutzung von fremdem statt eigenem Bildmaterial (z.B.
Stock Photos), was an Authentizitat und dem Gefuhl einer eigenen Identitat ein-
bat. Dies ist vermutlich auf die mangelnden Ressourcen und Kompetenzen im
Kreise der betroffenen Adventgemeinden zuruckzufuhren und oftmals nicht zu
andern.

4.2.3 Bewertung und Ermittlung der Best Practice

Da nun viele Social-Media-Prasenzen von Adventgemeinden gesichtet wurden,
kédnnen angemessene Bewertungsmalistabe fur die Ermittlung der Best Practices
festgelegt werden. Aus diesem Kriterienkatalog wird ein Punktesystem entwickelt,
wonach die Best Practice einfacher identifiziert werden kann.
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Benchmarking: Bewertungsmal3stdbe

NEGATIV NEUTRAL POSITIV
Anzahl der Social-Media- / 13 4
Plattformen
Anzahl der
Follower/Abonnenten
YouTube 0-31 32-100 101+
Facebook 0-99 161-174 175+
Instagram 0-104 105-142 143+
Twitter 0-34 35-73 74+
Anzahl aller Beitrage
YouTube 0-10 11-42 43+
Instagram 0-11 12-27 28+
Twitter 0-162 163-562 563+
Posting-Frequenz (alle | veraltet oder monatlich oder wochentlich
Plattformen) inaktiv unregelmalig oder taglich
Interaktion pro Posting
Likes auf YouTube 0-2 3-5 6+
Likes auf Facebook 0 1-2 3+
Likes auf Instagram 0-13 14-17 18+
Likes auf Twitter 0 1 2+
Kommentare (alle 0 1 o
Plattformen)
Shares (Facebook, Twitter) 0 1 2+
Inhalte
YouTube / gouesdmnsb andere Inhalte
Ubertragung
Austausch zu Glaube
Facebook, Instagr.am, / und .Relig?on oder andere Inhalte
Twitter Hinweise zu
Terminen
. vorhandene
Besonderheiten / /

Besonderheiten

Tabelle 9: Ubersicht der Benchmarking-BewertungsmaRstibe

In Tabelle 9 sind die Bewertungsmalistabe aufgelistet, die nachstehend detailliert
erldutert werden. Es besteht eine Aufteilung zwischen negativen, neutralen und
positiven Werten, da sich haufig an Mittelwerten orientiert wird. Bei der Ermittlung
der Best Practice werden jedoch ausschliel3lich Pluspunkte fur positive Werte ver-
geben, ansonsten keine. Die Eindeutigkeit der Werte wurde nicht auf Signifikanz
gepruft (z.B. ob ein YouTube-Video mit 6 Likes tatsachlich besser ist als mit 5 Likes).
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Daher kdnnte es Abweichungen zwischen der theoretischen Bewertung und dem
praktischen Erfolg geben.

Dem Punktesystem nach kénnen fur die formale Komponente des Kanals (Anzahl
der Plattformen, Anzahl der Follower/Abonnenten, Anzahl aller Beitrage sowie Pos-
ting-Frequenz) maximal zwolf Punkte erreicht werden und fur die inhaltliche Kom-
ponente (Anzahl der Likes, Kommentare und Shares, Inhalte, Besonderheiten) ma-
ximal 90 Punkte. Letztere Punktzahl zu erreichen ist allerdings unrealistisch, weil
dafur konsequent Ausnahmewerte vorhanden sein mussten. Es gilt: Die Gemeinde
mit den meisten Punkten ist die Best Practice.

Kriterienkatalog

Nutzung von Social-Media-Plattformen

Basierend auf den Erkenntnissen der Kausalanalyse steht fest, dass der Umfang
einer Social-Media-Prasenz nichts Uber die Qualitat aussagt. Manche grol3e Pra-
senzen sind nicht aktuell, manche kleine Prasenzen schon. Dennoch sind nur we-
nige Gemeinden auf vier (oder sogar mehr) Plattformen vertreten, weshalb hierfur
ein Bonus vermerkt wird.

Anzahl der Follower bzw. Abonnenten pro Plattform

Die Bewertung der Abonnentenzahl wird anhand der berechneten Mittelwerte
vorgenommen. Alle Zahlen, die sich zwischen dem Median und dem Arithmeti-
schem Mittel bewegen, werden als neutral bewertet. Alle Zahlen daruber werden
als positiv bewertet und mit Punkten versehen.

Anzahl aller Beitrége pro Plattform

Es konnte kein kausaler Zusammenhang zwischen der Anzahl an Beitragen und
der Anzahl an Followern bzw. Abonnenten gefunden werden, anhand dessen Be-
wertungsmalistabe gesetzt werden kdnnten. (Das Bestimmtheitsmald in der Re-
gressionsstatistik bewegt sich je nach Plattform zwischen 0,25 und 0,54, was also
keine grof3e Wahrscheinlichkeit fur die Korrelation beider Variablen darstellt.) Da-
her wird auch hier mit den Mittelwerten gearbeitet.

Posting-Frequenz
Als gute Posting-Frequenz werden wochentliche und tagliche Beitrage gesehen.
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Interaktion pro Posting

Es ist bereits im Gesamtbild der Daten deutlich geworden, dass generell kaum
Kommentare und Shares bestehen. Die Bewertungsmal3stabe werden auch hier
anhand der Mittelwerte festgelegt, wobei diese nur marginale Unterschiede auf-
weisen. Bei der Anzahl an Likes muss man wiederum differenzieren, da hier die
Mittelwerte je nach Plattform stark voneinander abweichen. Die marginalen Un-
terschiede in der Aufteilung wurden nicht auf Signifikanz Gberpruft.

Inhalte

Bei den Inhalten wird ebenfalls zwischen den Plattformen unterschieden. Auf
YouTube werden Gottesdienst-Ubertragungen als neutral gewertet, wihrend alle
Abweichungen als positiv betrachtet werden. Fur die anderen Plattformen Face-
book, Instagram und Twitter gelten der Austausch zu Glaube und Religion sowie
Hinweise zu Terminen als neutral und alle anderen Beitrage als positiv. Auch Be-
sonderheiten werden mit Pluspunkten gewertet.

Best-Practice-Beispiele und -Merkmale

Nach der Punktevergabe hat sich der Kreis der besten Social-Media-Prasenzen von
Adventgemeinden deutlich verringert. In Tabelle 10 stehen die Ranglisten der funf
(aufgrund gleicher Punktzahlen bis zu sechs) besten Gemeinden im formalen Be-
reich, im inhaltlichen Bereich sowie in der Gesamtbewertung.

Rang Formal Inhaltlich Gesamt
(max. 12 Punkte) (max. 90 Punkte) (max. 102 Punkte)
1 Grindelberg (11) Grindelberg (21) Grindelberg (32)
2 Koln-Mitte (7) Lahr (11) Lahr (15)
3 Munchen-Sendling (6)| Murrhardt (10) KoIn-Mitte (13)
4 Aachen (5) Wasserburg (10) Bensheim (12)
5 Bad Schwartau (5) Bensheim (9) Laneburg (11)
6 / Lineburg (9) [ Munchen-Waldfrieden (11)

Tabelle 10: Die Best Practices nach formaler, inhaltlicher und Gesamtbewertung

Die Adventgemeinde Hamburg-Grindelberg ist durchweg und mit Abstand die Best
Practice. Darauf folgen die Gemeinden Lahr und KéIn-Mitte. Es sind noch acht wei-
tere Gemeinden in der Liste verzeichnet. Die drei besten Gemeinden sowie verein-
zelte auffallige Beispiele werden einer weiteren Kausalanalyse unterzogen, in der
ermittelt wird, welche Objektmerkmale zur Best Practice fuhren.
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Adventgemeinde Hamburg-Grindelberg

Die Adventgemeinde Hamburg-Grindelberg fuhrt eine umfangreiche, gefullte und
gepflegte Social-Media-Prasenz, die wochentlich bis taglich bespielt wird, und liegt
mit ihren Abonnenten- bzw. Followerzahlen Uber dem Durchschnitt (aul3er bei Fa-
cebook). Ihre Community ist vergleichsweise sehr aktiv, wodurch ein Grol3teil der
Social-Media-Beitrage viele Likes und gelegentlich Kommentare erhalt. Dies ist si-
cherlich auch der Auswahl an Inhalten zu verdanken. Die Ubertragung von Veran-
staltungen auf YouTube, konkret die eines Konzerts, ist sehr beliebt. Auch Impres-
sionen aus der Gemeinde oder aus dem Gottesdienst (z.B. auf Twitter) werden gut
angenommen und in der Bewertung als Besonderheit vermerkt, da sie fur Sympa-
thie und Authentizitat sprechen. Daruber hinaus sind das Design sowie die Quali-
tat des Bild- und Tonmaterials hochwertig, was - wie nach der Sichtung der Profile
deutlich wurde - nicht selbstverstandlich ist.

Adventgemeinde Lahr

Die Adventgemeinde Lahr ist zwar im formalen Bereich schwach, liegt aber in der
Gesamtwertung auf dem zweiten Platz. Sie zeichnet sich durch ihre grol3e und ak-
tive Community aus, die auf YouTube und Instagram fur viele Likes sorgt. Auch
diese Gemeinde profitiert von ihren gut angenommenen Veranstaltungs-
Ubertragungen.

Adventgemeinde Koln-Mitte

Die Adventgemeinde KoIn-Mitte punktet im formalen Bereich damit, dass sie
Uberdurchschnittlich viele Abonnenten/Follower hat und wochentlich aktiv ist. In-
haltlich wiederum ist sie weniger stark. Ihr YouTube-Kanal wird fur Gottesdienst-
Ubertragungen genutzt, die keinerlei Interaktion aufweisen. Auch auf Facebook
postet sie gewohnliche Inhalte, die auf maximal funf Likes stof3en. Jedoch scheint
die grofRte Aktivitat in ihrer Instagram-Prasenz zu liegen, die durchweg viele Likes
erhalt. Auch bei dieser Gemeinde sind das Design sowie Bild- und Tonmaterial gut.

Adventgemeinde Bensheim

Die Adventgemeinde Bensheim hat mit Uber 1.000 Followern auf Instagram und
Uber 300 Abonnenten auf Facebook eine enorm grofRe Community fur die Verhalt-
nisse von Adventgemeinden. Auf Instagram besteht viel Interaktion aufgrund der
grol3en Followerschaft, auf Facebook jedoch weniger. Dies ist der Fall, obwohl auf
beiden Plattformen gewdhnliche Inhalte gepostet werden.
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Adventgemeinde Miinchen-Waldfrieden

Die Adventgemeinde Munchen-Waldfrieden sticht durch ihre Inhalte hervor. Sie
veroffentlicht wochentlich YouTube-Videos aus dem inhaltlichen Spektrum des
Austauschs zu Glaube und Religion sowie des christlichen Lebensstils. Die Ge-
meinde hat ihren eigenen Podcast ,Jesus & Pizza", der sich mit ebendiesen The-
men auseinandersetzt und der nicht nur auf YouTube, sondern auch auf anderen
Plattformen, wie z.B. Spotify und Apple Podcasts, online ist. Auch wenn die YouTu-
be-Interaktionen im durchschnittlichen Bereich liegen, erhalt die Gemeinde Wald-
frieden Pluspunkte fir das innovative Podcast-Format, welches kein zweites Mal
unter Adventgemeinden gefunden wurde.

Adventgemeinde Wasserburg

Die Adventgemeinde Wasserburg nutzt nur Instagram. Dafur hat sie dort eine sehr
aktive Community, die viele Likes verteilt. Als Inhalte sind der Austausch zu Glaube
und Religion sowie Informationen zu bestehendem Service und Engagement vor-
handen. Eigene Bilder von bestehenden Gruppen verleihen dem Social-Media-
Auftritt Authentizitat, die vom Publikum geschatzt wird.

Dies sind die Best Practices mit den meisten Punkten. Diese Adventgemeinden
sind am erfolgreichsten in ihrem Social-Media-Auftritt und/oder zeichnen sich
durch besonderen Aufwand aus.

4.3. Zusammenfassung der Benchmarking-Ergebnisse

Im Rahmen des Benchmarkings wurden 126 von 563 deutschen Adventgemeinden
in den sozialen Medien gesichtet (etwa 22 Prozent). Von den gefundenen Gemein-
den sind 72 aktiv. Sie haben also ganzlich oder teilweise aktuelle Prasenzen. Etwa
43 Prozent der Social-Media-Prasenzen von Adventgemeinden sind vollstandig
verwaist. Dass Profile von Kirchengemeinden haufig verlassen sind, haben bereits
Modrow, Gliemann und Quellmalz (2020, S. 17) beobachtet.

Rund die Halfte aller Adventgemeinden ist auf Facebook und YouTube vertreten.
Auf Instagram sind es nur noch ca. 30 Prozent. Twitter wird kaum genutzt. Eine
weitreichende Prasenz Uber alle Plattformen hinweg spricht nicht automatisch fur
eine bessere Qualitat des Auftritts, da trotz eines angelegten Profils nicht immer
Aktivitat besteht. Die wenigsten Gemeinden sind auf drei oder mehr Plattformen
zu finden. Jedoch ist die einzige Gemeinde, die weitreichend prasent und dazu
noch stets aktiv ist, die Best Practice geworden: die Adventgemeinde Hamburg-
Grindelberg.
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Grundsatzlich sind die Social-Media-Prasenzen von Adventgemeinden eher unauf-
fallig. Die Communities sind klein und bestehen vermutlich hauptsachlich aus den
tatsachlichen Gemeindegliedern. AuBerdem besteht nur wenig Interaktion inner-
halb der Social-Media-Beitrage. Am haufigsten werden Likes verteilt, sodass an-
hand dieser Zahlen noch Aussagen Uber relevante Postings getroffen werden kon-
nen. Kommentare und Shares sind wiederum sehr unublich.

Wahrend auf YouTube Uberwiegend (zu etwa 80 Prozent) Gottesdienst- und Ver-
anstaltungs-Ubertragungen gezeigt werden, sind es auf den anderen Plattformen
der Austausch zu Glaube und Religion sowie Hinweise zu Terminen, die zusammen
ca. 90 Prozent aller Inhalte ausmachen. Die gewerteten Beitrage des Austauschs
beinhalten allerdings haufiger gesetzte Impulse zum Nachdenken und weniger
anregenden Input zum Mitreden. Diese Beobachtungen bestatigen die Tatsache,
dass Kirchen immer noch stark senderzentriert kommunizieren und sich mehr auf
die Eigenschaften der sozialen Medien, vor allem auf die Interaktion mit ihren
Communities, einlassen mussen (vgl. Wolf und Zeilinger 2017, S. 540).

Verglichen mit den Umfragewerten spiegeln die Uberwiegenden Inhalte auch die
Wunsche der Adventist*innen wider. Unverstandlich ist dann jedoch, weshalb die-
se Inhalte weniger Bestatigung in Form von Interaktion erhalten als andere. Belieb-
ter sind namlich vor allem Inhalte (insbesondere Bilder), die Emotionen erwecken.

Aus der Best-Practice-Analyse konnen einige konkrete Handlungsempfehlungen
abgeleitet werden:

e Viele Profile von Adventgemeinden sind verwaist. Nach dem Motto ,weniger
ist mehr” sollten also lieber wenige Plattformen bespielt werden, die dafur
aktuell sind und fur die die Ressourcen der Gemeinde ausreichen.

e Aktualitat ist ein entscheidender Faktor innerhalb der sozialen Medien. Die
Kanale von Adventgemeinden sollten daher wochentlich bis taglich mit Bei-
tragen gefullt werden.

e Ein weiterer wichtiger Aspekt bei den sozialen Medien ist die Interaktion, die
jedoch in der Praxis schwach ausfallt. Selbst gro3e Anzahlen an Abonnenten
bzw. Followern fuhrt nicht direkt zu mehr Interaktion. Die Wahl der Inhalte,
Formate und Kommunikation kann diese beeinflussen.

o Besonders beliebt sind Videos von Musik und Veranstaltungen sowie
Beitrage mit einem direkten Bezug zur Community. Auch der aktive Aus-
tausch zu Themen wird gut angenommen. Beitrage, die Emotionen her-
vorrufen, |6sen vermehrt Interaktion aus. Darunter fallen u.a. Impressio-
nen aus dem Gemeindeleben sowie Inhalte von und mit Kindern und Ju-
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gendlichen. Auch humorvolle Beitrage und innovative Formate, wie z.B.
Podcasts zum christlichen Lebensstil, wirken positiv.

o Auch wenn der Wunsch nach Gottesdienst-Ubertragungen groR ist, sto-
RBen diese nur auf wenig Bestatigung in Form von Likes und Kommenta-
ren. Womoglich liegt es an dem ,Giel3kannenprinzip” der Gottesdienste,
welches alle Personen mit demselben Programm erreichen will (Michael
N. Ebertz zitiert nach Frank 2019). Speziell behandelte Themen, die ein-
zelne Zielgruppen ansprechen, kommen wiederum sehr gut an (z.B. bei
Ubertragenen Seminaren).

e Letztlich spielen auch die Bild- und Tonqualitat sowie ein gutes Design eine
grol3e Rolle bei der Gestaltung von sozialen Medien. Auch wenn es Advent-
gemeinden haufig an Ressourcen fehlt, sollten sie Wert auf hochwertiges
und vor allem selbst produziertes Material legen. Dies fordert die Authenti-
zitat der Beitrage.

Um die Forschungsfrage zu beantworten, lasst sich zuletzt sagen, dass die Advent-
gemeinde Hamburg-Grindelberg mit Abstand die Best Practice unter deutschen
Adventgemeinden in den sozialen Medien ist. Auch die Social-Media-Prasenzen
von anderen Gemeinden haben teilweise besondere Merkmale, die sie zum Good
Practice machen, wie z.B. die groRe Community der Adventgemeinde Bensheim
oder der Podcast der Adventgemeinde Waldfrieden. Dennoch ist der Grol3teil aller
gesichteten Profile veraltet oder nicht sonderlich attraktiv. Bereits in Kapitel 2 wur-
de angemerkt, dass weiterhin grof3es Verbesserungspotenzial fur die sozialen Me-
dien von Kirchengemeinden besteht. Dies bestatigen die Ergebnisse des Bench-
marking zwischen Adventgemeinden, die diesbezlglich stellvertretend fur alle Kir-
chengemeinden in Deutschland stehen kdnnen.
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5 Social-Media-Konzept der Adventgemeinde Barmbek

FUr die Entwicklung eines Konzepts bzw. einer Strategie fur Social Media gibt es
verschiedene Ansatze, die unterschiedlich detailliert sind. Es besteht eine Menge
an professionellen und privaten Tipps, die online zu finden sind. Im Kern beinhal-
ten diese Vorgehensweisen jedoch &hnliche Uberlegungen, wie u.a. die Festlegung
von Zielgruppen und Kanalen. Fur die eigene Strategie-Entwicklung wird das Vor-
gehen von Buhler, Schlaich und Sinner (2019) angewendet. Der Fokus bei ihrem
Ansatz liegt zwar bei wirtschaftlichen Unternehmen, doch wie jede Strategie kann
auch diese angepasst werden - in diesem Fall auf die Bedurfnisse der Adventge-
meinde Barmbek. Hierfur werden die Informationen zu den sozialen Medien von
NPO und Kirchen erganzt (siehe Kapitel 2). Dazu kommen die Erkenntnisse aus der
Umfrage (siehe Kapitel 3) und des Benchmarking (siehe Kapitel 4). Das fertige Kon-
zept wird im Anschluss in einer Beschreibung zusammengefasst.

5.1 Entwicklung der Social-Media-Strategie

Far die Entwicklung der Social-Media-Strategie wird auf vorgefertigte Fragen und
Hinweise von Buhler, Schlaich und Sinner (2019, S. 62-72) zurtickgegriffen. Begon-
nen wird mit einer ersten Branchenanalyse. AnschlielRend folgt die Entwicklung
einer eigenen Gesamtstrategie, in die die Erkenntnisse aus den vorherigen Kapi-
teln eingearbeitet werden.

5.1.1 Erste Branchenanalyse

In welcher Form und auf welchen Kandlen und Plattformen ist Ihr Unternehmen schon
in Social Media présent?

Die Adventgemeinde Barmbek ist seit Januar 2016 auf Facebook vertreten. Dar-
Uber hinaus gab es auch Bestrebungen, auf Instagram aktiv zu sein. Dies wurde
dann im Dezember 2020 - also erst kiurzlich und verstarkt durch die Umstande der
Corona-Pandemie - umgesetzt. AuBerdem wurde zur selben Zeit auch ein YouTu-
be-Kanal eingerichtet.

Facebook wurde bisher hauptsachlich genutzt, um auf o6ffentlichkeitswirksame
Veranstaltungen und Ankundigungen zu verweisen. Instagram sollte ebendiese
Inhalte aufnehmen und um persoénliche Einblicke in das Gemeindeleben erganzen.
Zu Zeiten der Kontaktbeschrankungen wahrend der Corona-Pandemie hat die
Gemeinde Gottesdienste durchgefuhrt und Uber das Videokonferenztool Zoom
geteilt. Aufgrund der mangelhaften Tonqualitat wurde der YouTube-Kanal fur die
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Ubertragung von besonderen Anldssen eingerichtet, der jedoch ausschlieRlich
nicht gelistete, also private Videos fuhrt. Auch kurzere Videos, wie etwa einen Neu-
jahrsgruld der Pastorin, werden dort hochgeladen.

Wer betreibt diese Social-Media-Aktivitéten?

Die Social-Media-Aktivitaten werden von einem vierkdpfigen Team betrieben. Es
handelt sich hierbei um Studierende und junge Berufstatige, die - Uberwiegend
professionell - Uber technische, mediale und kommunikative Kompetenzen verfu-
gen. Auch wenn die Verantwortlichkeiten nicht festgelegt sind, belaufen sich die
Aufgaben hauptsachlich auf die (Video-)Technik (eine Person), Erstellung von Bild-
material und Design (eine Person) sowie Redaktion bzw. Kommunikation und Pla-
nung (zwei Personen). Grundsatze, wie z.B. identitatsstiftende Inhalte, werden mit
der Gemeindeleitung oder dem Gemeinderat abgesprochen. Daruber hinaus wird
der Gemeinderat regelmalig Uber die Social-Media-Aktivitaten und -Plane infor-
miert.

Was wird tber Ihr Unternehmen geredet?

Diese Frage kann nur fur bestimmte Eigenschaften und nur allgemein fir Kirchen
beantwortet werden, da speziell fur die Adventgemeinde Barmbek keine Informa-
tionen vorliegen. Anhand der Informationen und des Imageprofils aus Kapitel 3
kédnnen die typischen Eigenschaften von Kirche auf die Adventgemeinde Barmbek
Ubertragen werden. Demnach werden Kirchen als sehr vertrauensvoll und sympa-
thisch eingestuft, aber weniger innovativ. Mogliche Vorurteile, dass Kirchen starre
Strukturen innehalten, irrelevant, konservativ und altertimlich sind, kdnnten die
negativen Eigenschaften bestarken. Auf der anderen Seite kdnnte das Bild der mo-
ralischen Kirche fur die positiven Vorurteile sprechen.

Wie sind Ihre Mitbewerber aktiv?

Andere Adventgemeinden und Kirchen werden weniger als ,Mitbewerber”, son-
dern vielmehr als ,Mitstreiter” gesehen. Das Konkurrenzdenken ist nicht so ausge-
pragt wie in der Wirtschaft. Es sind zahlreiche deutsche Adventgemeinden in den
sozialen Medien vertreten, von denen allerdings auch viele inaktiv sind. Die Ge-
meinden sind Uberwiegend auf denselben Plattformen, also YouTube, Facebook
und Instagram, prasent. Eine ausfihrliche Beschreibung der Aktivitaten wurde im
Zuge des Benchmarking durchgefuhrt (siehe Kapitel 4). Auch andere Kirchen in
Hamburg und im Stadtteil Barmbek sind in den sozialen Medien vertreten und ver-
folgen ahnliche Aktivitdten wie Adventgemeinden.
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5.1.2 Entwicklung der Gesamtstrategie

Zu Beginn werden alle Anspruche und Herausforderungen von kirchlichen Social
Media, die in den Kapiteln zuvor erarbeitet wurden, als Grundlage zusammenge-
fasst. Die Social-Media-Strategie wird anhand der klassischen W-Fragen erarbeitet
(vgl. Buhler, Schlaich und Sinner 2019, S. 63-72). Detaillierte Ausfuhrungen fur die
Praxis sind in der Beschreibung des Konzepts im anschlieRenden Kapitel zu finden.

Grundlagen

Kirchen im Allgemeinen und speziell auch die Adventgemeinde Barmbek sollten
sich bemuhen, grundlegende Diskrepanzen in der Social-Media-Kommunikation
aufzuheben: Zum einen muss die Gemeinde mehr benutzerorientiert und weniger
senderzentriert kommunizieren. Neben dem prasenten Informationsmanagement
sollte sie auch am Identitats- und Beziehungsmanagement arbeiten (vgl. Wolf und
Zeilinger 2017, S. 540, 544).

Auch die Diskussionspunkte von Modrow, Gliemann und Quellmalz (2020, S. 17-20)
sagen Grundlegendes zu kirchlichen Social-Media-Aktivitaten aus: Die sozialen Me-
dien bieten eine niedrigschwellige Kontaktaufnahme, weswegen die Adventge-
meinde ihre Ansprechbarkeit deutlich kommunizieren sollte. Die Kommunikation
sollte auf die Zielgruppe und ihre Sprache zugeschnitten sein und nicht nur Platz
zum Sprechen, sondern auch zum Zuhdéren lassen. Zudem sollte stets darauf auf-
merksam gemacht werden, dass hinter dem Account auch Menschen stehen, um
eine persdénlichere Verbindung zur Community zu schaffen.

Ein wichtiger Punkt ist die Vorbeugung von Risiken (vgl. Hofmann 2018b, S. 45-47):
Die sozialen Medien der Adventgemeinde Barmbek sollen Gemeinschaft férdern -
und sie nicht dadurch mindern, dass die personliche Ebene weniger sichtbar ist.
Vor allem in Zeiten der Corona-Pandemie bietet die Social-Media-Prasenz eine
Plattform fur Austausch. Des Weiteren soll kein idealisiertes Wunschbild inszeniert,
sondern stets eine authentische Prasentation der Gemeinde angestrebt werden.
Dennoch darf und soll die Gemeinde ihr Image positiv pragen und fur sich werben
kdnnen. Auch der Umgang mit ungefilterter Kritik ist dabei entscheidend.

Far die Verantwortlichen und die Community sollten Social-Media-Guidelines fest-
gelegt werden. Hierfur wird in vielen Punkten auf die Guidelines der Nordamerika-
nischen Division der STA zurtckgegriffen (vgl. North American Division of Seventh-
day Adventists 2019). Konkret betrifft es Handlungsempfehlungen zu Corporate
Identity, Kontaktdaten, Message, Tonalitat, Vernetzung sowie Community Ma-
nagement und Netiquette. DarUber hinaus muss die Beachtung der geltenden
Medien-, Urheber- und Personlichkeitsrechte gewahrleistet werden.
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Warum sollte die Adventgemeinde Barmbek auf Social Media aktiv sein?
Gemeinnutzige Organisationen zielen nicht auf wirtschaftlichen Erfolg ab, sondern
eher, wie im Fall der Kirche, auf sozialen oder kulturellen Einfluss (vgl. Gabriel und
Réhrs 2017, S. 54). Eine wesentliche Aufgabe von Kirchen ist es, Menschen zu er-
reichen und die christliche Heilsbotschaft zu verkindigen (vgl. Beck 2018, S. 31).
Zusammen mit der These, dass Kirchen dorthin gehen mussen, wo auch Men-
schen sind (vgl. Modrow, Gliemann und Quellmalz 2020, S. 17), und der Tatsache,
dass 45 Prozent der Deutschen soziale Medien nutzt (vgl. We Are Social und
Hootsuite 2020Db, S. 24, 40), erscheint die Einrichtung einer eigenen Social-Media-
Prasenz als eine logische Konsequenz. Dies gilt ebenfalls fur die Adventgemeinde
Barmbek. Vor dem Hintergrund, dass Kirchen an Relevanzverlust leiden, sind die
wichtigsten Ziele der Gemeinde demnach die Steigerung ihrer Bekanntheit sowie
die Pragung ihres Images.

Die konkreten Ziele des eigenen Social-Media-Marketing werden nach der SMART-
Formel (spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch, terminiert) verfasst, damit daraus
eindeutige Aufgaben abgeleitet werden kénnen (vgl. Buhler, Schlaich und Sinner
2019, S. 63). Aufgrund des gemeinnutzigen Charakters der Kirche fallen die Ziele
bescheidener aus als bei wirtschaftlichen Unternehmen.

Wer soll erreicht werden?
Als Zielgruppe gelten:

e Adventist*innen und Adventgemeinden (Differenziert man nach Relevanz,
so stehen die Mitglieder der Adventgemeinde Barmbek an erster Stelle, da-
nach Adventist*innen in Hamburg, der Hansa-Vereinigung (Hamburg,
Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern) und Deutschland);

e Christ*innen und Kirchen in Hamburg;

e Personen und Institutionen im Barmbeker Stadtteil;

e Personen, denen Gemeinde fremd ist (vgl. Hofmann 2018b, S. 45).

Die ausschlaggebende Verbindung zwischen den Zielgruppen ist das Interesse an
den Themen Glaube und Religion. Auch wenn das Alter kein Ausschlusskriterium in
der Zielgruppenfestlegung darstellt, wendet sich die Strategie weniger an Kinder,
da sie sich nicht allein in den sozialen Medien bewegen durfen. Eine weitere Ein-
grenzung der Zielgruppe nach Nutzertypen kann nicht vorgenommen werden, da
diese so unterschiedlich sind wie die Kirchenmitglieder selbst.
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Was wird in den sozialen Medien geteilt?

Die in der Umfrage meistgewiinschten Inhalte sind Gottesdienst-Ubertragungen,
Hinweise zu Terminen, Austausch zu Glaube und Religion sowie Informationen zu
Services und Engagement (siehe Kapitel 3.3). Allerdings sind auch die anderen ab-
gefragten Inhalte interessant, weswegen abwechslungsreicher Content gepostet
werden sollte

Es sollte stets angestrebt werden, selbst erstelltes, hochwertiges Bild- und Tonma-
terial zu nutzen, welches im Corporate Design gestaltet ist (siehe Kapitel 4).

Die Nutzung sozialer Medien bietet die Chance, das eigene Image zu formen (siehe
Kapitel 3). Die bestehende Skepsis gegenuber Social-Media-Plattformen kann die
Adventgemeinde durch ihre Vertrauenswurdigkeit, Authentizitat und Sympathie
ausgleichen. Dafur muss sie sich an die Gegebenheiten des Mediums - der Reich-
weite, Verfugbarkeit und Aktualitat - anpassen. Indem sich die Gemeinde aktiv mit
relevanten Themen und Technologien auseinandersetzt, kann sie mit innovativem
und spannendem Content in den sozialen Medien auftreten. Um moglichst viel
Interaktion mit den Profilen und Beitragen zu erreichen, sollte sich nicht mehr auf
dem ,Giel3kannenprinzip” ausgeruht werden, welches alle Menschen mit demsel-
ben Programm erreichen will (vgl. Frank 2019). Stattdessen sollten spezielle The-
men fur spezielle Zielgruppen aufbereitet werden. Besonders beliebt sind Beitra-
ge, die Emotionen bei der Community hervorrufen, z.B. bei Musik, besonderen
Veranstaltungen, Impressionen, Inhalten von Jugendlichen und Kindern sowie akti-
ver Austausch mit einem direkten Bezug zur Community. Es sollte regelmaRlig ein
Online-Monitoring durchgefuhrt werden, bei dem relevante Themen identifiziert
werden. AulBerdem kdnnen auch mithilfe von Crowdsourcing die Ideen und Infor-
mationen der Community fur fokussierte Themen gesammelt werden (vgl. Merle
2019, S. 401-402).

Wo soll die Adventgemeinde Barmbek prasent sein?

Weil die Gemeinde trotz begrenzter Ressourcen Personen (fast) jeden Alters errei-
chen will, muss sie sich auf Plattformen festlegen, die insgesamt eine mdglichst
weite Altersspanne umfassen. Die meistgenutzten Social-Media-Plattformen unter
Adventist*innen in Norddeutschland und Uber alle abgefragten Altersgruppen
hinweg sind YouTube, Facebook und Instagram. Dort ist die Adventgemeinde
Barmbek bereits aktiv und sollte es weiterhin bleiben. Zu beachten bleibt, dass an
YouTube das grofte Interesse besteht (siehe Kapitel 3) und auf Facebook die
hdchste Interaktion (siehe Kapitel 4).
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Wie soll sich die Adventgemeinde Barmbek vernetzen?

Kirchen im Allgemeinen und speziell die Adventgemeinde Barmbek sollten sich
~Starker auf dem Markt prasentieren” (vgl. Frank 2019). Um die Interaktion mit den
Kanalen zu erhohen, sollten die Aktivitaten vernetzt werden. Unter anderem soll-
ten andere Medien und Empfehlungen geteilt werden, in denen andere Accounts
verlinkt sind und ggf. ein Social-Media-Newsroom eingerichtet werden, also eine
Seite, auf der alle Social-Media-Aktivitaten sichtbar sind (vgl. Buhler, Schlaich und
Sinner 2019, S. 70-72).

Wann sollte gepostet werden?

Es sollte eine wochentliche Posting-Frequenz angestrebt werden. Wahrend auf
YouTube ein Beitrag pro Woche reicht, kénnen es auf Facebook und Instagram
mehrere Posts pro Woche sein (siehe Kapitel 4). Die Reaktionszeit auf Kommentare
und Nachrichten sollte bei einem halben Tag liegen. Sollte man nicht auf Anhieb
eine zufriedenstellende Antwort geben kénnen, wird ein Erstfeedback gegeben
(vgl. North American Division of Seventh-day Adventists 2019).

5.2 Beschreibung des Social-Media-Konzepts

Zustandigkeiten

Das Social-Media-Team der Adventgemeinde Barmbek ist mal3geblich zustandig
fUr die Bespielung der sozialen Medien. Es sammelt Ideen, plant und produziert
die Beitrage und pflegt die Kanale. Wichtige Angelegenheiten, die reprasentativ fur
die Gemeinde stehen, wie etwa die Identitat oder offizielle Stellungnahmen, wer-
den mit der Gemeindeleitung oder dem Gemeinderat abgesprochen. Daruber hin-
aus wird der Gemeinderat regelmaRig Uber die geplanten und durchgefihrten
Social-Media-Aktivitaten informiert.

Corporate Identity

Als Name wird stets ,Adventgemeinde Barmbek” (vorzugsweise als Anzeigename)
oder ,barmbek.adventist” (vorzugsweise als Accountname) gewahlt. Die Profilbil-
der und Banner werden einheitlich auf allen Plattformen eingesetzt und sind dem
Corporate Design angepasst. An allen vorgesehenen Stellen werden zusatzliche
Kontaktinformationen, wie z.B. die Anschrift der Gemeinde, angegebenen. Auch
das Leitbild der Gemeinde sollte sichtbar angegeben werden. Die Beitrage der
Gemeinde-Konten sollten auch in ihrem Sinne sein. Dennoch darf und soll deutlich
werden, dass Personlichkeiten hinter den Accounts stecken. Fremde Beitrage und
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Meinungen sollten als solche kenntlich gemacht werden, um sich im Zweifel von
ihnen distanzieren zu kdnnen und sie ggf. auch zu streichen.

Zielgruppe & Ziele

Die Zielgruppe setzt sich zusammen aus Personen und Institutionen, fur die Glau-
be und Religion oder der Stadtteil Barmbek wichtig sind:

Adventist*innen und Adventgemeinden;

Christ*innen und Kirchen in Hamburg;

Personen und Institutionen im Barmbeker Stadtteil;

Personen, denen Gemeinde fremd ist.

Die ersten Ziele fur die Social-Media-Aktivitaten der Adventgemeinde Barmbek
lauten:

e Die Adventgemeinde Barmbek mdchte fremde Menschen erreichen und so
ihre Bekanntheit steigern, indem sie innerhalb von drei Jahren auf jeder be-
spielten Social-Media-Plattform eine Community aufbaut mit mehr Follo-
wern als offiziellen Gemeindegliedern.

e Die Adventgemeinde Barmbek mdchte ihre Botschaft in den sozialen Medi-
en vermitteln, indem sie innerhalb eines Jahres mindestens einen entspre-
chenden Beitrag im Monat teilt.

e Die Adventgemeinde Barmbek mdchte ihr Image pragen, indem sie inner-
halb eines Jahres mindestens einen Beitrag monatlich teilt, der etwas tUber
ihre ldentitat (z.B. Geschichte, Werte, Personen) vermittelt.

Botschaft & Tonalitat

Als Botschaft wird das Leitbild der Adventgemeinde Barmbek gewahlt. Aus dem
Leitbild der Adventgemeinde Barmbek kdnnen ihre zentralen Werte und Absichten
abgelesen werden, die in der Content-Produktion wiedergefunden werden sollten.
Dies umfasst die familiare Gemeinschaft, Gottes Wort in der Bibel, gute Beziehun-
gen zwischen allen Altersgruppen und die Einbeziehung der Musik.

.Wir verstehen uns als liebevolle Familie, die Gott begegnen méchte - durch Gottes
Wort, generationstbergreifende Beziehungen und Musik.” (Leitbild der Adventgemeinde
Barmbek)

In den sozialen Medien wird kein Monolog, sondern ein Dialog gefuhrt. Im Umgang
mit der Community sollte stets ein freundlicher und einladender Tonfall gewahlt
werden. Die Gemeinde sollte offen, empathisch und engagiert auftreten. In kom-
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plexen oder emotionalen Angelegenheiten kann durch ein positives Framing von
Beitragen Einigkeit und Verstandnis erzeugt werden. Dennoch ist es wichtig, Integ-
ritat und Ehrlichkeit zu bewahren, um so das Vertrauen zur Community beizube-
halten. Es sollte stets auf richtige Sprache, Grammatik und Rechtschreibung geach-
tet werden. Abweichungen kdnnen auftreten, wenn sie zu den Zielgruppen passen
(z.B. ein norddeutsches ,Moin" anstelle von ,,Hallo").

Posting-Zeiten

Es wird eine Posting-Frequenz von mindestens zwei Beitragen pro Woche auf Fa-
cebook und Instagram angesetzt und fur YouTube ein Beitrag pro Woche. Soweit
es moglich ist, sollten die Beitrage im Voraus geplant werden. Die Beitrage sollten
zu hochfrequentierten Zeiten geteilt werden, die fur die Zielgruppe noch ermittelt
werden mussen. Die Reaktionszeit auf Kommentare und Nachrichten sollte bei
einem halben Tag liegen. Sollte man nicht auf Anhieb eine zufriedenstellende Ant-
wort geben kénnen, wird ein Erstfeedback gegeben.

MONATSPLAN | Facebook und Instagram YouTube

Woche 1 F: News + Termine Gottesdienst-Ubertragung X
F: Fazit Gottesdienst X
S: Umfrage Andacht-Winsche Y

Woche 2 F. Einblick Geschichte Gottesdienst-Ubertragung
F: Einladung Veranstaltung Z

Woche 3 F: Video Wunsch-Andacht Y Gottesdienst-Ubertragung +
F: Impressionen Pfadfinder Veranstaltungs-Ubertragung Z
S: Countdown Veranstaltung Z

Woche 4 F: Impressionen Veranstaltung Z | Gottesdienst-Ubertragung
F: Vorstellung Gemeindeglied
S: Fragen an Gemeindeglied

Tabelle 11: Beispielhafter Monatsplan (F: Feed, bleibender Beitrag; S: Story, tempordrer Beitrag)

Inhalte & Technologien

Interessante Inhalte fur die Zielgruppe der Adventist*innen sind Gottesdienst- und
Veranstaltungs-Ubertragungen auf YouTube sowie Austausch zu Glaube und Reli-
gion und Hinweise zu Terminen auf Facebook und Instagram. Allerdings sind auch
Informationen zu Services und Engagement, die Vorstellung von Ansprechperso-
nen, das Annehmen und Teilen von Gebetsanliegen, (Lehr-)Material und Seelsorge
far Adventist*innen interessant. Es sollte also abwechslungsreicher Content verof-
fentlicht werden.
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Aber auch viel Interaktion entsteht bei Impressionen und Emotionen erweckenden
Beitragen. Den gesetzten Zielen entsprechend soll die eigene Botschaft, also das
Leitbild, vermittelt und das eigene Image (z.B. durch Einblicke in die Geschichte
oder Vorstellung von Personen) gepragt werden (monatliche Posts). Um stets ak-
tuelle Inhalte beizutragen, kann auf Crowdsourcing (Mitgestaltung durch Commu-
nity) und Online-Monitoring (Beobachtung von Themen und Trends) zurtckgegrif-
fen werden. Es sollten verschiedene relevante Technologien genutzt und auspro-
biert werden (z.B. neue Features, wie ,Reels” auf Instagram oder 360°-Fotos auf
Facebook). In Tabelle 11 ist ein beispielhafter Monatsplan aufgefuhrt.

Community Management & Netiquette

Neben dem Teilen von Beitragen in den sozialen Netzwerken spielt auch das
Community Management eine grof3e Rolle. Die Interaktion mit ihr sollte durch eine
Moderation betreut werden, um flr eine konstruktive Gesprachskultur zu sorgen.
Kommentare sollten wenigstens mit einem Like gewtrdigt und bei Bedarf auch mit
einem eigenen Kommentar beantwortet werden. Es sollte deutlich gemacht wer-
den, dass die Gemeinde ansprechbar ist. Indem sie z.B. Raum fur Fragen schafft
oder Abstimmungen durchfuhrt, kann sie ihre Community zu Wort kommen las-
sen.

Auf offentliche Kritik sollte wohlwollend und ehrlich eingegangen werden. Bei ne-
gativen Kommentaren sollte die Gemeinde auf die Bedurfnisse der Community
eingehen, zuhoéren und antworten - je nach Situation 6ffentlich oder per privater
Nachricht. Beleidigungen und Spam sollten jedoch direkt geldscht sowie impulsive
und aggressive Nutzer*innen blockiert werden. In Notfallen und Krisen sollten ho-
here Ebenen informiert und um Statements gebeten werden. Im Zweifel missen
die betroffenen Kritiker*innen an Expert*innen, wie z.B. dem Pressesprecher der
STA oder professionelle Seelsorger*innen, weitergeleitet werden.

Vernetzung

Wann immer es mdglich ist, sollte zwischen Plattformen und Konten vernetzt wer-
den. An geeigneten Stellen werden also die eigene Website und Social-Media-
Plattformen verlinkt. Auch wenn auf Beitrage von fremden Accounts eingegangen
wird, sollten diese stets verlinkt sein. Wird ein Beitrag auf mehreren Kandlen ge-
postet, muss auf eine Plattform-gerechte Anpassung geachtet werden, sodass die
Sprache und Usernamen weiterhin stimmen. Bei Bedarf kann ein Social-Media-
Newsroom auf der Website erstellt werden, auf dem alle Beitrage gesammelt sind.

~94 -



Rechtliches

Es muss stets auf die Einhaltung der geltenden Medien-, Urheber- und Persdnlich-
keitsrechte geachtet werden. In erster Linie sollte daher eigenes Material verof-
fentlicht werden und fremdes Material nur mit Erlaubnis und Referenzangabe. Es
durfen keinesfalls vertrauliche Informationen ohne Einverstandnis geteilt werden.
Es gilt die Datenschutzerklarung der STA Deutschland.

Controlling

In regelmalligen Abstanden, etwa quartalsweise, sollte das Social-Media-Team die
Aktivitaten und Beitrage analysieren, evaluieren und verbessern. Die Strategie
kann in diesem Zuge erganzt und korrigiert werden.

Das hier entwickelte Konzept wird als Reformvorschlag verstanden, so wie es auch
im Benchmarking-Prozess erklart wurde (siehe Kapitel 4.1). Da die Adventgemein-
de Barmbek bisher Uber keine Kommunikationsstrategie verfugt hat, wird das
Konzept die Basis fur ihre zukuUnftigen Social-Media-Aktivitaten liefern kdénnen.
Dennoch wird es dem Gemeinderat (fur grundsatzliche Bestimmungen) und dem
zustandigen Social-Media-Team (fur spezielle Entscheidungen in der Praxis) Uber-
lassen, welche Veranderungen tatsachlich eingeleitet werden. In diesem Sinne wird
das Konzept der Adventgemeinde Barmbek vorgelegt.
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6 Fazit

Die tragende Thematik der vorliegenden Arbeit ist, wie sich Kirchen in der Welt der
sozialen Medien schlagen. Um eine Antwort darauf zu finden, wurden zuerst die
Grundlagen zu sozialen Medien, deutschen Kirchengemeinden sowie kirchlichen
Social Media auf Basis der vorhandenen Literatur erarbeitet.

In diesem Zuge sind die Relevanz und Vielfalt der sozialen Medien erneut deutlich
geworden. Etwa die Halfte der Deutschen nutzt Social Media - von WhatsApp uber
YouTube zu Facebook, Instagram und kleineren Plattformen. Dabei hangt die
Beliebtheit eines Kanals von Zweck, Technologie sowie vom Alter und den Interes-
sen der Nutzer*innen ab. Auf der anderen Seite stehen Kirchen, die allgemein ei-
nen Mitglieder- und Relevanzverlust erleiden, obwohl es in Deutschland ca. 45 Mil-
lionen Christ*innen, Uber 30.000 Kirchengemeinden und immer noch das Bedurf-
nis nach geistlichem Austausch gibt. Kirchen haben Uber die Zeit stets die ihnen
verfugbaren Medien genutzt - heutzutage also auch Social Media. Auch wenn Ge-
meinden haufig ohne Konzept kommunizieren, gehen sie nicht so zaghaft mit den
sozialen Medien um, wie man annehmen mag. Denn fur Kirchengemeinden beste-
hen viele Chancen einer Social-Media-Nutzung, die die potenziellen Risiken Uber-
treffen. Die hauptsachliche Herausforderung fur Kirchen bleibt, dass sie sich in
ihrer Social-Media-Kommunikation auf die Eigenheiten des Mediums einlassen
mussen, um Erfolg zu haben.

In der durchgefuhrten Umfrage unter deutschen Adventist*innen wurden ihre
Winsche zu Social-Media-Prasenzen von Adventgemeinden abgefragt und wie sie
diese Prasenzen wahrnehmen. Die Ergebnisse beantworten die erste Forschungs-
frage. Besonders gern gesehen sind Gottesdienst-Ubertragungen, Hinweise zu
Terminen, Austausch zu Glaube und Religion sowie Informationen zu Service und
Engagement auf den Plattformen YouTube, Facebook und Instagram. Die abge-
fragten Eigenschaften zu kirchlichen Social Media zeigen, dass sie das Potenzial
haben, allgemeine negative Merkmale von Kirche und Social Media auszugleichen
- und dass sie somit ,das Beste aus beiden Welten” beinhalten. So kbnnen sie z.B.
fur mehr Authentizitat in den sozialen Medien sorgen und Innovation in die Kirche
bringen.

Um einen Blick in die Praxis von kirchlichen Social Media zu wagen, wurde ein
Benchmarking zwischen deutschen Adventgemeinden durchgefihrt. Die erhobe-
nen Daten bestatigen viele Aussagen, die bereits in der Literatur festgehalten wur-
den. So sind z.B. viele Profile von Adventgemeinden verwaist und ihre Beitrage so
gesendet, dass kein Platz fur Antworten besteht. Interaktion ist somit nur selten
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vorhanden, was unter anderem auch an den kleinen Communities liegt. Advent-
gemeinden sind vor allem auf YouTube und Facebook zu finden, einige auch auf
Instagram, wenige auf Twitter. Die haufigsten Posts stimmen mit den inhaltlichen
Wilnschen aus der Umfrage Uberein, sind jedoch oftmals sehr auf diese Schwer-
punkte beschrankt. Die zweite Forschungsfrage, welche Best Practices es gibt,
konnte mit dem Beispiel der Adventgemeinde Grindelberg beantwortet werden,
die durchweg die meisten Punkte erlangt hat. DarUber hinaus gab es einzelne Ge-
meinden mit nennenswerten Aktivitaten. Dennoch sind diese guten Beispiele von
Adventgemeinden in den sozialen Medien immer noch ausbaufahig.

Die Erkenntnisse aus der Literaturschau, der Umfrage und dem Benchmarking
konnten fur die Erstellung eines eigenen Social-Media-Konzepts fur die Adventge-
meinde Barmbek genutzt werden. Die vorliegende Arbeit und das Konzept sollen
allerdings nicht nur dem Auftraggeber dienen, sondern auch einen Anstol3 fur an-
dere Adventgemeinden geben.

Weiterfuhrende Studien kdnnten sich unter anderem mit anderen Kirchengemein-
den aullerhalb der Siebenten-Tags-Adventisten beschaftigen. Angelehnt an die
durchgefiihrte Umfrage kbnnte aulRerdem eine breitere Offentlichkeit als deutsche
Adventist*innen Uber die Wahrnehmung oder den Nutzen von kirchlichen Social
Media befragt und informiert werden.
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Anhang 1: (Gast-)Mitglieder der Vereinigung Evangelischer Freikirchen

(Gast-)Mitglieder der Vereinigung Evangelischer Freikirchen (VEF)*

Mitgliedskirchen Gemeinden Angehorige Stand

Arbeitsgemeinschaft Mennonitischer Ge- 55 5.350 K.A.

meinden in Deutschland K.d.6.R.

Bund Evangelisch-Freikirchlicher Gemein- | 801 82.000 k.A.

den in Deutschland K.d.6.R.

Bund Freier evangelischer Gemeinden in 479 41.203 K.A.

Deutschland K.d.6.R.

Bund Freikirchlicher Pfingstgemeinden 836 62.872 1998

K.d.6.R.

Evangelisch-methodistische Kirche K.d.6.R. | 473 50.944 2016

Die Heilsarmee in Deutschland K.d.6.R. 45 1.400 k.A.
(inkl. Projekte)

Kirche des Nazareners, Deutscher Bezirk 20 2.300 k.A.

e.Vv.

Mulheimer Verband Freikirchlich- 44 4.745 2019

Evangelischer Gemeinden

Gemeinde Gottes in Deutschland K.d.6.R. 74 3.500 k.A.

Freikirchlicher Bund der Gemeinde Gottes | 25 2.300 k.A.

e.V. (Gottesdienst-

besucher*innen)

Anskar-Kirche e.V. k.A. 709 2016

Foursquare Deutschland e.V. 30 1.100 k.A.

Gast-Mitgliedskirchen

Evangelische Bruder-Unitat K.d.6.R,, 16 5.290 K.A.

Herrnhuter Bridergemeine ()

Freikirche der Siebenten-Tags-Adventisten | 563 35.000 k.A.

in Deutschland K.d.6.R.

Die Apostolische Gemeinschaft e.V. 43 3.055 k.A.

Summe 4.227 301.768 2020

*Alle Angaben, wenn nicht anders gekennzeichnet, wurden der Webseite der VEF ent-
nommen (vgl. Vereinigung Evangelischer Freikirchen e.V., 2010).

M Quelle: EVANGELISCHE BRUDER-UNITAT - HERRNHUTER BRUDERGEMEINE, 2011. Eine

Kirche mit verschiedenen Namen [online]. Herrnhut: Evangelische Brtder-Unitat -

Herrnhuter Bridergemeine, 24.11.2011 [Letzter Zugriff: 12.10.2020]. Verflugbar unter:

https://www.ebu.de/brueder-unitaet/
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Anhang 2: (Gast-)Mitglieder der Arbeitsgemeinschaft Christlicher Kirchen in Deutschland

(Gast-)Mitglieder der Arbeitsgemeinschaft Christlicher Kirchen in
Deutschland (ACK)*

Mitgliedskirchen Gemeinden Angehorige Stand
Arbeitsgemeinschaft Anglikanisch- 16 K.A. K.A.
Episkopaler Gemeinden in Deutschland

Arbeitsgemeinschaft Mennonitischer Ge- / / /
meinden in Deutschland

Armenisch-Apostolische Orthodoxe Kirche in | / / /
Deutschland

Athiopisch-Orthodoxe Kirche in Deutschland | / / /
Bund Evangelisch-Freikirchlicher Gemeinden | / /

in Deutschland (Baptisten)

Die Heilsarmee in Deutschland / / /
Evangelisch-altreformierte Kirche in Nie- 14 K.A. k.A.
dersachsen

Evangelisch-methodistische Kirche

Evangelische Briider-Unitdt / Herrnhuter / /

Briidergemeine

Evangelische Kirche in Deutschland / / /
Katholisches Bistum der Alt-Katholiken in 60 K.A. k.A.
Deutschland @

Koptisch-Orthodoxe Kirche in Deutschland /

Mtilheimer Verband Freikirchlich-

Evangelischer Gemeinden

Orthodoxe Bischofskonferenz in Deutschland | / / /
Rémisch-katholische Kirche / / /
Selbstandige Evangelisch-Lutherische Kir- 174 33.474 2016
che ®

Syrisch-Orthodoxe Kirche von Antiochien in / / /
Deutschland

Gast-Mitgliedskirchen ¥

Apostelamt Jesu Christi © 105 8830 2011
Apostolische Gemeinschaft / / /
Bund Freier evangelischer Gemeinden in / / /
Deutschland

Bund Freikirchlicher Pfingstgemeinden in / / /

Deutschland
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Freikirche der Siebenten-Tags-Adventisten / / /
Freikirchlicher Bund der Gemeinde Gottes / / /
Kirche des Nazareners / / /
Neuapostolische Kirche 1.700 330.000 k.A.
Summe 2.069 372.304 2020

*Die (Gast)-Mitgliedskirchen der ACK und einige Zahlen (wenn nicht anders gekenn-
zeichnet) wurden der Webseite der ACK entnommen (vgl. ACK 2013a und ACK 2013b).
Die Angaben zu Gemeinden und Angehdrigen sind extra recherchiert und die zugehori-
gen Quellen nachstehend (nicht im Literaturverzeichnis) festgehalten. Dopplungen mit
der EKD, romisch-katholischen Kirche, (Gast)-Mitgliedskirchen der VEF sowie den ortho-
doxen Kirchen sind kursiv geschrieben und aus den Berechnungen ausgelassen.

M Quelle: ACK, 2013a. Mitglieder [online]. Frankfurt am Main: Arbeitsgemeinschaft
Christlicher Kirchen in Deutschland e.V., 27.09.2013 [Letzter Zugriff: 12.10.2020]. Ver-
fligbar unter: https://www.oekumene-ack.de/ueber-uns/mitglieder/

2 Quelle: ALT-KATHOLISCH.DE, 2020. Unsere Gemeinden [online]. Bonn: Katholisches
Bistum der Alt-Katholiken in Deutschland (K6R), 09.01.2020 [Letzter Zugriff 12.10.2020].
Verflgbar unter: https://www.alt-katholisch.de/unsere-gemeinden/

® Quelle: SELK, 2016. Strukturen und Zahlen [online]. Hannover: Selbstandige Evange-
lisch-Lutherische Kirche (SELK), 17.05.2016 [Letzter Zugriff: 12.10.2020]. Verflgbar un-
ter: https://www.selk.de/index.php/strukturen-zahlen

“® Quelle: ACK, 2013b. Gastmitglieder [online]. Frankfurt am Main: Arbeitsgemeinschaft
Christlicher Kirchen in Deutschland e.V., 27.09.2013 [Letzter Zugriff: 12.10.2020]. Ver-
fligbar unter: https://www.ocekumene-ack.de/ueber-uns/gastmitglieder/

®) Quelle: APWIKI, 2019. Apostelamt Jesu Christi [online]. Steinhagen: Netzwerk Apostoli-
sche Geschichte e.V., 17.09.2019 [Letzter Zugriff: 12.10.2020]. Verfigbar unter:
https://www.apostolische-geschichte.de/wiki/index.php?title=Apostelamt_Jesu Christi
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Anhang 3: Anzahl der Kirchenkreise (Dekanate) der EKD

Anzahl der Kirchenkreise (Dekanate) der EKD*

Landeskirche

Anzahl der Dekanate

Anhalt 5
Baden 26
Bayern 66
Berlin-Brandenburg-schlesische Oberlausitz 26
Braunschweig 12 (Propsteien)
Bremen 5
Hannover 48
Hessen und Nassau 30
Kurhessen-Waldeck 14
Lippe 4
Mitteldeutschland 37
Nordkirche 13
Oldenburg 6
Pfalz 15
Reformierte Kirche 9 (Synodalverbande)
Rheinland 37
Sachsen 16
Schaumburg-Lippe 2
Westfalen 27
Waurttemberg 47
Summe 445

*Die Angaben wurden den Webseiten der jeweiligen Landeskirchen entnommen. Die zu-
gehodrigen Quellen sind nachstehend festgehalten. Teilweise werden andere Begriffe, wie
.Propstei” oder ,Synodalverband”, anstelle von ,Kirchenkreis” oder ,Dekanat” verwendet.
In diesen Fallen sind diejenigen Angaben aufgelistet, die in etwa der Dekanatsebene ent-

sprechen.

Anhalt: https://www.landeskirche-anhalts.de/landeskirche/leitung

Baden: https://www.ekiba.de/html/content/dekanate.html

Bayern: https://www.bayern-evangelisch.de/wir-ueber-uns/dekanatsbezirke.php

Berlin-Brandenburg-schlesische Oberlausitz: https://www.ekbo.de/wir/kirchenkreise.html
Braunschweig: https://www.landeskirche-braunschweig.de/gemeinden/propsteien/

Bremen: https://www.kirche-bremen.de/orte/gemeinden_bek_ueberblick.php

Hessen und Nassau: https://www.ekhn.de/ueber-uns/aufbau-der-

landeskirche/dekanate.html

Hannover: https://www.landeskirche-hannovers.de/evlka-de/wir-ueber-uns/sprengel-

kirchenkreise



https://www.landeskirche-anhalts.de/landeskirche/leitung
https://www.ekiba.de/html/content/dekanate.html
https://www.bayern-evangelisch.de/wir-ueber-uns/dekanatsbezirke.php
https://www.ekbo.de/wir/kirchenkreise.html
https://www.landeskirche-braunschweig.de/gemeinden/propsteien/
https://www.kirche-bremen.de/orte/gemeinden_bek_ueberblick.php
https://www.ekhn.de/ueber-uns/aufbau-der-landeskirche/dekanate.html
https://www.ekhn.de/ueber-uns/aufbau-der-landeskirche/dekanate.html
https://www.landeskirche-hannovers.de/evlka-de/wir-ueber-uns/sprengel-kirchenkreise
https://www.landeskirche-hannovers.de/evlka-de/wir-ueber-uns/sprengel-kirchenkreise

Kurhessen-Waldeck: https://www.ekkw.de/unsere_kirche/zahlen.html
Lippe: https://www.lippische-landeskirche.de/193-0-10

Mitteldeutschland: https://www.ekmd.de/kirche/kirchenkreise/

Nordkirche: https://www.nordkirche.de/ueber-uns/kirchenkreise
Oldenburg: https://www.kirche-oldenburg.de/24/

Pfalz: https://www.evkirchepfalz.de/landeskirche/aufbau-und-struktur/
Reformierte Kirche: https://www.reformiert.de/gemeinden.html

Rheinland: https://www.ekir.de/www/mobile/ueber-uns/kirchenkreise.php
Sachsen: https://www.evlks.de/wir/aufbau/

Schaumburg-Lippe: https://www.landeskirche-schaumburg-lippe.de/kirche-
leben/kirchengemeinden/

Westfalen: https://www.evangelisch-in-westfalen.de/kirche/ueber-uns/
Wiurttemberg: https://www.elk-wue.de/wir/unsere-kirche/bezirke-und-gemeinden

Letzter Zugriff auf alle Links: 14.10.2020

-110-



https://www.ekkw.de/unsere_kirche/zahlen.html
https://www.lippische-landeskirche.de/193-0-10
https://www.ekmd.de/kirche/kirchenkreise/
https://www.nordkirche.de/ueber-uns/kirchenkreise
https://www.kirche-oldenburg.de/24/
https://www.evkirchepfalz.de/landeskirche/aufbau-und-struktur/
https://www.reformiert.de/gemeinden.html
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Anhang 4: Fragebogen

Kirche auf Social Media

Eigene Social-Media-Nutzung

Mutzt du generell soziale Medien? *

Gemeint sind z.B. soziale Netzwerke und Media-Sharing-Plattfiormen. Ausgenommen sind Messaging-Dienste wis WhatsApp

{7) nein

MNutzt du die sozialen Medien von Adventgemeinden? *

Homepages bezw. Websaiten z&hlen nicht hierzu.

(D nein

Eigene Social-Media-Nutzung

Welche Social Media nutzt du generell? Eine Mehrachauswahl ist maglich. *

D YouTube

D Sonstige Plattformen: I
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Walche Social Media von Adventgemeinden nutzt du? Eine Mehrfachauswahl ist méglich. *

(] veutuse
(] Facebock
(] wstagram
(] Pinterest
(] Twitier
() snapchar
(] Twien
(] TikTok
() Tumsir

D Sonstige Platiormen: I I

Wahmehmung von Kirche

Welche Elgenschafien verbindest du mit Kirche? *

selbet mitgesibar O O O o
— O O O O
oot O o o O
- O O O O
st O O O O
o O @ Q Q
spamend O O O O
verrauensol O O O O
o O o O O
meegose () O O O
authentsch O O O O
oo aondic O @ O QO
e O O O O
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Wahmehmung von Social Media

Welche Eigenschafien verbindest du mit Social Media? *

simme gar nicht zu stimme eher nicht zu simme her zu stimme ganz zu
e O O O
— O O ® ®
spannend O O O O
:LT;]&TMGFL

e O © © ©
innavativ ) O O P
jederzeit

oot & O O O
akiueh O O O O
boauimaroondich O O @ O
gestaler O O O O
hat ein groBes

O O O O
autheniisch O O O O
veranderbar @ O O P
vertrauensvol O O O 0O
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Wahmehmung von kirchlichen Social Media

Welche Eigenschafien verbindest du mit kirchlichen Soclal Media? *

simme gar nicht zu stimme eher nichtzu simme eher zu sfimme ganz zu
akiuell O O O ]
gympathisch O O O O
hat ein grofes
e O O O O
e O O O O
erreichibar
authentisch O O O O
dir‘FE.lr&nziarL
xnmE::iadana O O O O
Ziglgruppen an
spannend Q Q O O
verrauensvoll O O Ol O
benumerheundich O O O O
?:iﬁitahtlar O O O O
far alle
e O O O O
verinderbar O O O O
innovativ O O O O

- 114 -



Anspriiche an kirchliche Social Media

Welche Social Media findest du als Plattform fiir Inhalte von Adventgemeinden interessant? Eine
Mehrfachauswahl Ist maglich. *

D Sonstige Platformen: I I

Welche Inhalte und Services wiinschst du dir in den sozialen Medien von Adventgemeinden? Eine
Mehrfachauswahl ist moglich. *

() mformasonen zu bestehendem Service und Engagement

D Vorstellung von Ansprechpersonen

D Gotiesdienst-Oberragung

[:] Lehmaterial (z.B. fir Religionsuntemicht)

() annehmen und Teilen von Gebetsanliegen

D Austausch zu Glaube und Religion [z B. Andachtzn)

D Hinweize zu Terminen

D Seslsorge

D Sonstige Inhalte und Services:
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Demografische Daten

Bitte gib dein Alter an. *

() bis 13 Jahre
() 14-20ahre
() 30-49 Janre
() s0-64 Jahre

o &5 Jahre und dler

Bitte nenne dein Geschlecht. *

» Umileitung auf Schiussseite von Umirage Online (£ndem)
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Anhang 5: Berechnungen zur Umfrage

ja
nein

Chi-Quadrat (45%)
Chi-Quadrat (40%)

beobachtet
ja

nein
gesamt

erwartet
ja

nein
gesamt

Chi-Quadrat

beobachtet
ja

nein
gesamt

erwartet
ja

nein
gesamt

Chi-Quadrat

1. Nutzt du generell soziale Medien?

n =101
Allgemein
beobachtet erwartet (45%) erwartet (40%)
76 45 40
25 56 61
101 101 101

9,94E-10 signifikant
4,8E-13 signifikant

Geschlecht
mannlich  weiblich gesamt
27 49 76
14 11 25
41 60 101
mannlich  weiblich gesamt
31 45 76
10 15 25
41 60 101

0,070563 nicht signifikant

Alter
14-29 30-49 50-64 65+
23 28 16
2 7 8
25 35 24
14-29 30-49 50-64 65+
19 26 18
6 9 6
25 35 24

0,021476 signifikant
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gesamt
9 76
8 25
17 101
gesamt
13 76
4 25
17 101



2. Nutzt du die sozialen Medien von Adventgemeinden?

ja
nein

Chi-Quadrat (45%)
Chi-Quadrat (51%)

beobachtet
ja

nein
gesamt

erwartet
ja

nein
gesamt

Chi-Quadrat

beobachtet
ja

nein
gesamt

erwartet
ja

nein
gesamt

Chi-Quadrat

n=101
Allgemein
beobachtet erwartet (45%) erwartet (51%)
58 45 52
43 56 49
101 101 101

0,0120688 signifikant
0,1964206 nicht signifikant

Geschlecht
mannlich  weiblich gesamt
27 33 58
14 27 43
41 60 101
mannlich  weiblich gesamt
24 34 58
17 26 43
41 60 101

0,2478171 nicht signifikant

Alter

14-29 30-49 50-64 65+

15 19 14

10 16 10

25 35 24
14-29 30-49 50-64 65+

14 20 14

11 15 10

25 35 24

0,9725071 nicht signifikant
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gesamt
10 58
7 43
17 101
gesamt
10 58
7 43
17 101



3. Welche Social Media nutzt du
generell? Eine Mehrfachauswahl
ist méglich.
n=76

beobachtet erwartet

YouTube 71 77
Facebook 45 64
Instagram 46 43
Pinterest 30 40
Twitter 15 22
TikTok 9 8
Snapchat 6 18
Twitch 5 12
Tumbilr 2 8

Chi-Quadrat 0,0005236 signifikant

10. Bitte nenne dein Alter.
n =101

beobachtet Barmbek

14-29 Jahre 25 12
30-49 Jahre 35 32
50-65/69 Jahre 24 36
> 65/69 Jahre 17 20

Chi-Quadrat  0,0002986 signifikant

11. Bitte nenne dein Geschlecht.

n =101
beobachtet Barmbek (64%)
weiblich 60 65
mannlich 41 36
101 101

Chi-Quadrat Barmbek 0,3361153 nicht signifikant
Chi-Quadrat Division 0,373442 nicht signifikant
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Division (55%)
56

45

101



Fragen 5, 6 und 7: Welche Eigenschaften verbindest du mit Kirche, und kirchlichen Social Media?
stimme gar stimme eher | stimme eher zu | stimme ganz zu TR Streuungsmane
n=101 nicht zu (1) nicht zu (2) (3) 4)
absolut relativ | absolut relativ | absolut relativ | absolut relativ | Arithm. Mittel Modus Median| Varianz Standardabw.
6 5,94% 39 38,61% 45 44,55% 11 10,89% 2,60 3 3 0,58 0,76
veranderbar
4 3,96% 24 23,76% 63 62,38% 10 9,90% 2,78 3 3 0,45 0,67
differenziert, 3 2,97% 28 27,72% 51 50,50% 19 18,81% 2,85 3 3 0,57 0,75
spricht
verschiedene 4 3,96% 45 44,55% 45 44,55% 7 6,93% 2,54 2 3 0,47 0,69
" T 2 1,98% 27 26,73% 52 51,49% 20 19,80% 2,89 3 3 0,54 0,73
fiir alle zugénglich,
e 2 1,98% 23 22,77% 52 51,49% 24 23,76% 2,97 3 3 0,55 0,74
hat ein groRBes 5 4,95% 41 40,59% 45 44,55% 10 9,90% 2,59 3 3 0,54 0,74
Umfeld, eine groBe
Reichweite 7 6,93% 33 32,67% 43 42,57% 18 17,82% 2,71 3 3 0,71 0,84
3,96% 32 31,68% 55 54,46% 10 9,90% 2,70 3 3 0,49 0,70
aktuell
2 1,98% 33 32,67% 50 49,50% 16 15,84% 2,79 3 3 0,53 0,73
unkompliziert, 5 4,95% 34 33,66% 51 50,50% 11 10,89% 2,67 3 3 0,54 0,74
"benutzer-
freundlich" 1 0,99% 27 26,73% 60 59,41% 13 12,87% 2,84 3 3 0,41 0,64
. . " 3 2,97% 26 25,74% 53 52,48% 19 18,81% 2,87 3 3 0,55 0,74
jederzeit verfugbar,
erreichbar
1 0,99% 16 15,84% 51 50,50% 33 32,67% 3,15 3 3 0,51 0,71
2 1,98% 18 17,82% 49 48,51% 32 31,68% 3,10 3 3 0,57 0,76
selbst
e 6 5,94% 41 40,59% 48 47,52% 6 5,94% 2,53 3 3 0,49 0,70
11 10,89% 46 45,54% 40 39,60% 4 3,96% 2,37 2 2 0,53 0,73
innovativ
4 3,96% 41 40,59% 49 48,51% 6,93% 2,58 3 3 0,47 0,68
3 2,97% 37 36,63% 45 44,55% 16 15,84% 2,73 3 3 0,58 0,76
spannend
5 4,95% 48 47,52% 38 37,62% 10 9,90% 2,52 2 2 0,55 0,74
2 1,98% 8 7,92% 60 59,41% 31 30,69% 3,19 3 3 0,43 0,66
vertrauensvoll
5 4,95% 16 15,84% 60 59,41% 20 19,80% 2,94 3 3 0,56 0,75
1 0,99% 5,94% 59 58,42% 35 34,65% 3,27 3 3 0,38 0,61
sympathisch
1 0,99% 25 24,75% 58 57,43% 17 16,83% 2,90 3 3 0,45 0,67
2 1,98% 21 20,79% 59 58,42% 19 18,81% 2,94 3 3 0,48 0,69
authentisch
2 1,98% 19 18,81% 55 54,46% 25 24,75% 3,02 3 3 0,52 0,72
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