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Zwischen Kreuz und Community - Entwicklung einer Zielgruppenty-
pologie fur christliche Personenmarken in Deutschland auf Instagram

Julia-Marie Mewing

Volker Schaepe

ABSTRACT:

Christian personal brands (Christfluencer) on social media platforms such as Instagram represent an
increasingly relevant form of digital faith communication. To date, however, there has been no system-
atic analysis of the various communication strategies they employ and the target audiences they ad-
dress. This IU discussion paper examines how Christian personal brands in Germany design their verbal
and visual communication on Instagram to engage specific audiences, deriving communicative types
and audience approaches from these practices.

Based on deductively developed coding schemes, 113 posts from five representative Instagram ac-
counts were described and subsequently coded. The qualitative content analysis resulted in the devel-
opment of the 3D Code, a framework for classifying communicative types of Christian personal brands.
The framework is based on three dimensions with bipolar characteristics: self-presentation (institu-
tional-authoritative to personal-authentic), tone/mood (objective-instructional to emotional-commu-
nity-oriented), and narrative style (media-presentational to subjective-narrative).

By synthesizing the findings with the Sinus Milieu Model and content marketing models, the study de-
velops a practical audience typology that provides recommendations for recipient-oriented content
design. The five communicative types identified — Intellectual Thought Leader, Public Proclaimer, In-
stitutional Activist, Relatable Faith Coach, and Authentic Witness — differ in their hypothesised fit with
the ten Sinus milieus. The Intellectual Thought Leader, for instance, shows the strongest conceptual fit
with the Conservative Upper-Class and Post-Materialist milieus, whereas the Relatable Faith Coach cor-
responds more closely to the Adaptive-Pragmatic and Consumer-Hedonistic milieus. As a content-ana-
lytical study, the research identifies and classifies branding strategies; it does not provide evidence of
their reach, effectiveness or actual reception, which remains a task for audience-side research.

The resulting typology can serve as both an analytical and consulting tool for a wide range of Christian
media practitioners, helping them ensure the strategic coherence of their content, reflect on organic
reach strategies, and sharpen their positioning on Instagram.

KEYWORDS:
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1 Einleitung

»ZU meiner Herde gehéren auch Schafe, die nicht aus diesem Stall sind. Auch sie muss ich herfiihren, und
sie werden wie die tibrigen meiner Stimme folgen. Dann wird es nur noch eine Herde und einen Hirten
geben.“ (Hoffnung fiir alle. Die Bibel, 2020, Johannes 10, Vers 16)

Dieser missionarische Auftrag erfahrt im 21. Jahrhundert eine digitale Transformation: Mit Social-Me-
dia-Plattformen wie Instagram hat sich ein Raum fiir christliche Personenmarken - sogenannte ,,Christ-
fluencer” - eroffnet, die theologische Impulse verbreiten, personliche Glaubenserfahrungen teilen und
digitale Gemeinschaften bilden (Krain & M6Rle, 2020, S. 164; Neumaier, 2022)

1.1 Problemstellung und Relevanz

Trotz der wachsenden Bedeutung dieser Akteure fehlt bislang eine Analyse ihrer Kommunikationsstra-
tegien und der adressierten Zielgruppen. Die Zielgruppenansprache erfolgt oft intuitiv und selten auf
Basis einer systematischen Strategie. Diese Herausforderung wird durch rechtliche Rahmenbedingun-
gen verscharft: Gemal Art. 9 Abs. 1 DSGVO (Datenschutz-Grundverordnung, 2018) ist ein gezieltes Tar-
geting auf Basis der religiosen Zugehorigkeit unzuldssig. Christliche Akteure sind daher auf prazise or-
ganische Reichweitenstrategien angewiesen, um Menschen in unterschiedlichen sozialen Milieus zu er-
reichen.

In der Forschung besteht eine signifikante Liicke hinsichtlich der Synthese von Content-Marketing-Mo-
dellen (Heinrich, 2020) und Zielgruppenmodellen im religiosen Kontext (Ebertz, 2018). Mediale Diskus-
sionen Uber das Phanomen bleiben haufig pauschalisierend und vernachlassigen eine differenzierte
Analyse der tatsachlichen Inhalte. Zudem basieren verfligbare Zielgruppenanalysen im kirchlichen Be-
reich oft auf veralteten Milieu-Modellen und konzentrieren sich primar auf die traditionelle Kirchenbin-
dung. Ein individualisiertes Glaubensleben abseits kirchlicher Amter findet in der bisherigen Forschung
wenig Berlicksichtigung.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Die Entwicklung einer anwendungsorientierten Zielgruppentypologie fiir christliche Personenmarken
auf Instagram schafft ein strategisches Framework fiir christliche Akteure und Agenturen. Mithilfe einer
qualitativen Inhaltsanalyse werden implizite Kommunikationsmuster systematisiert, um aufzuzeigen,
welche Zielgruppen durch bestimmte strategische Ausrichtungen potenziell angesprochen werden.
Das Modell dient als diagnostisches Werkzeug zur Analyse bestehender Profile sowie als Orientierung
fiir Positionierungsstrategien und die Content-Entwicklung.

Zentrale Forschungsfragen sind:
e Wie gestalten christliche Personenmarken auf Instagram ihre sprachliche und visuelle Zielgrup-
penansprache?

e Welche kommunikativen Typen und Zielgruppenzugange lassen sich daraus ableiten?
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2. Theoretischer Bezugsrahmen
2.1 Definition und Merkmale der Personenmarken im digitalen Raum

Die Personenmarke stellt den Menschen und seine Personlichkeit in den Mittelpunkt und stilisiert die-
sen zur ,Marke Mensch* (Fuchs, 2020, S. 30). Sie ist als ,,das zugespitzte Bild einer Person in den Kopfen
ihrer Mitmenschen zu verstehen® (Spall & Schmidt, 2019, S. 21). Im Unterschied zur Personenmarke als
strategischem Gesamtbild bezeichnet der Begriff Influencer vor allem die Rolle der Person als digitaler
Multiplikator und Meinungsfiihrer innerhalb seiner Zielgruppe (Kobilke, 2023, S. 179-180). Beide Kon-
zepte liberschneiden sich insofern, als dass Influencer eine spezifische Form der Personenmarke dar-
stellen, wahrend nicht jede Personenmarke als Influencer auftritt.

Zentrale Merkmale einer Personenmarke sind Personlichkeit, Authentizitat und Vertrauen (Fuchs, 2020,
S. 49; Spall & Schmidt, 2019, S. 135). Authentizitdt und damit auch ,,der Umgang mit dem Nicht-Perfek-
ten“ ist nach Spall und Schmidt (2019, S. 135) ein zentraler Schliissel. Dabei ist Authentizitat ,weniger
eine Eigenschaft als eine Wirkung ..., also eine Zuschreibung von auRen* (S. 136). Letztendlich entsteht
aus einem glaubwiirdigen Auftreten ,Vertrauen [als] ein Ergebnis der Authentizitat“ (Schallehn, 2012,
S. 49). Erganzend lasst sich eine Personenmarke nach Gorbatov et al. (2018, S. 6) als eine Gesamtheit
individueller Merkmale wie Eigenschaften, Werte und Uberzeugungen verstehen, die in eine differen-
zierende Erzahlung und Bildsprache ubersetzt werden, um sich im Bewusstsein der Zielgruppe einen
Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Dieses Verstandnis kniipft an die Bedeutung von Personlichkeit und
Authentizitat an, da die Marke auf den tatsachlichen Merkmalen der Person aufbaut.

Instagram fungiert durch die Verbindung von mobiler, sozialer und visueller Kommunikation als Schliis-
selplattform fiir den Markenaufbau von Personenmarken (Kobilke, 2023, S. 17), was die Nutzungsrate
von 77 % bei den unter 29-Jahrigen belegt (Initiative D21 e.V., 2025, S. 37). Uber die visuelle Selbstdar-
stellung und ein authentisches Storytelling wird dabei eine Markengeschichte erzeugt, die den gesam-
ten Account als strategische Gesamtinszenierung nutzt (Gotz, 2019, S. 25; Spall & Schmidt, 2019, S. 106).

2.2 Christliche Personenmarken auf Instagram

Christliche Personenmarken, haufig im Kontext der sozialen Medien als Christfluencer oder Sinn-
fluencer bezeichnet (Burke & Tacke, 2021, S. 93; Neumaier, 2022; Pirner & Hausler, 2019, S. 12), veran-
kernihre Markenidentitat explizit im christlichen Glauben. Ihr Content umfasst spirituelle Erfahrungen,
Fragen der Lebensfiihrung sowie die Verkiindung des Evangeliums (Pirker, 2024, S. 406), wobei religidse
Praktiken wie das Gebet oft mit generationstypischen Themen ohne direkten Religionsbezug (z. B.
Nachhaltigkeit, Mode) verknlipft werden (Neumaier, 2022). Die fiir Personenmarken als relevant skiz-
zierte Authentizitat erfolgt durch ,Personalisierung, Privatisierung und Intimisierung als stilistische
Merkmale der Kommunikation“. Die individuelle Positionierung erfolgt tiber die eigene religiose Identi-
tat, unabhangig von einer spezifischen konfessionellen Zugehorigkeit (Burke & Tacke, 2021, S. 95-96).
Ob katholisch, evangelisch oder freikirchlich, das konfessionelle Bekenntnis ist in den meisten Fallen
kein zentraler Bestandteil der Kommunikation, Christ ist hier die haufigste Eigenbezeichnung (Burke &
Tacke, 2021, S. 95-96; Neumaier, 2022). Auf Instagram stellen Glaube und Religion Nischenthemen dar,
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sodass fiir christliches Influencing nicht primar eine maximale Reichweite fiir ihre Glaubwiirdigkeit re-
levant ist, vielmehr wird Vertrauen hier in ,kleineren Kreis[en] von Gleichgesinnten ... durch eine hohe
Bindung der Follower* aufgebaut (Burke & Tacke, 2021, S. 94-95).

Instagram bietet christlichen Personenmarken durch algorithmisch priorisierte Formate wie Reels (Pir-
ner & Hausler, 2019, S. 406) die Moglichkeit, junge Zielgruppen aulberhalb institutioneller Kirchenstruk-
turen niederschwellig zu erreichen. Die Akteure bewegen sich dabei in einem Spannungsfeld zwischen
authentischer Wertevermittlung und der fiir die Sichtbarkeit notwendigen plattformgerechten Insze-
nierung. Da ein gezieltes Targeting auf Basis der religiosen Uberzeugung gemaR Art. 9 Abs. 1 DSGVO
(Datenschutz-Grundverordnung, 2018) rechtlich unzulassig ist, kommt der Generierung organischer
Reichweite eine entscheidende strategische Bedeutung zu.

In der Untersuchung werden flinf Accounts naher betrachtet. Fiir einen der untersuchten Accounts lie-
gen historische Followerzahlen vor, die auf ein kontinuierliches Wachstum hindeuten (HypeAuditor,
2025). Belastbare Aussagen liber die Reichweitenentwicklung des Feldes insgesamt lassen sich daraus
nicht ableiten.

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit christlichen Personenmarken ist bislang thematisch
fragmentiert und lasst eine systematische Typologisierung von Kommunikationsmustern vermissen.
Wahrend Burke und Tacke (2021) Schwerpunkte wie Selbstthematisierung und Beziehungsaufbau
identifizieren, bleibt ihr Beitrag primar beschreibend und ohne analytische Datenauswertung. Kritische
Ansatze wie der von Hurth (2020) problematisieren die Anpassung an digitale Marktlogiken, kontrastie-
ren jedoch mit den Wachstumszahlen einzelner Akteure. Empirische Untersuchungen wie jene von
Krain und M6Rle (2020) analysieren zwar Emotionspraktiken wie ,,Doing Intimacy“, beschranken sich
jedoch auf YouTube-Inhalte mit eingeschrankter Ubertragbarkeit auf aktuelle Instagram-Akteure. Ins-
gesamt mangelt es an fundierten Analysen, die iber Feldbeschreibungen hinausgehen und die spezifi-
schen Kommunikationsstile im deutschsprachigen Raum methodisch erfassen.

Mediale Diskussionen tiber das Phanomen bleiben haufig pauschalisierend und vernachlassigen eine
differenzierte Analyse der tatsachlichen Inhalte — eine Liicke, die auch in der Kontroverse um einen
2025 liberarbeiteten 6ffentlich-rechtlichen Beitrag zu religiosen Influencern sichtbar wurde (Siggelkow
& Saathoff, 2025; kna/ceb, 2025).

2.3 Zielgruppenmodelle

Zielgruppen werden in der Fachliteratur nach demografischen, psychografischen, verhaltens- und situ-
ationsbezogenen Ansatzen segmentiert (Bruhn, 2024, S. 60-61; Halfmann, 2014, S. V; Urselmann, 2024,
S. 103). Als besonders umfassend gelten ganzheitliche , Lifestyle-Typologien® (Urselmann, 2024, S. 117)
wie das Sinus-Milieu-Modell, welche verschiedene Merkmale integrieren. Solche Ansatze ermoglichen
es, Zielgruppen nichtisoliert nach Einzelmerkmalen, ,sondern ganzheitlich in ihren jeweiligen Lebens-
stilen“ zu erfassen.

Das vom SINUS-Institut entwickelte Sinus-Mileus-Modell unterteilt die Gesellschaft in sogenannte ,Le-
benswelten“, um Zielgruppen Uber die reine Soziodemografie hinaus praziser zu verstehen (Hempel-
mann & Flaig, 2019, S. 3; SINUS-Institut, 2023, S. 5). Hierbei werden Wertorientierungen, Lebensstile
und asthetische Praferenzen kombiniert, da Personen mit dhnlichen formalen Merkmalen oft hochst
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unterschiedliche Verhaltensweisen aufweisen (Hempelmann & Flaig, 2019, S. 5). Das Modell erfasst da-
bei alle zentralen Erlebnisbereiche, von Arbeit und Konsum bis hin zur Religion (2019, S. 7).

Die Einordnung erfolgt in einer zweidimensionalen ,Kartoffelgrafik® (SINUS-Institut 2023, S. 5) entlang
der Achsen soziale Lage (niedrig bis hoch, bezogen auf Bildung/Beruf und Einkommen) und Wertorien-
tierung (Tradition, Modernisierung, Neuorientierung) (siehe Abbildung 1):

Abbildung 1: Sinus-Milieus in Deutschland 2021

Soziale Lage

v

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

{ Postmaterielles . Milieuder | |  Expeditives
Konservativ- N Milieu |\ Performer | |\ Milieu
Gehobenes | \ 12% | \| 10% \ 10%
Milieu LN ] At
n% C \ ‘
! — —L |1
£7) = e e {
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Quelle: Ubernommen aus SINUS-Institut 2023, S. 5. Abgebildet mit Genehmigung.

Daraus ergeben sich bezogen auf Deutschland zehn Milieus mit flieRenden Grenzen, die jeweils ,real
existierende Subkulturen in unserer Gesellschaft mit gemeinsamen Sinn- und Kommunikationszusam-
menhangen darstellen“ (Hempelmann & Flaig, 2019, S. 7).

Die bereits im kirchlichen Kontext etablierte Milieuforschung ermoglicht es, ,,[s]pezifische Barrieren im
Zugang zu Kirche und Glaube" zu identifizieren und ,wie Briicken geschlagen werden konnen" (Hemp-
elmann & Flaig, 2019, S. 13). Sie bezieht sich auf die EKD-Landeskirchen und die romisch-katholischen
Bistlimer, freikirchliche Profile sind darin kaum erfasst. Da diese Institutionen nicht alle Milieus gleich-
ermalen adressieren konnen (S. 12), lassen sich christliche Personenmarken als potenzielle ,,Briicken-
personen in Milieus hinein" (S. 14) verstehen: Ihre Positionierung erfolgt Giber die eigene religiose Iden-
titat statt Uber die Konfession (Burke & Tacke, 2021, S. 95-96; Neumaier, 2022. Wie stark diese Unge-
bundenheit ausgepragt ist, variiert allerdings erheblich — drei der fiinf untersuchten Akteure agierenin
einer institutionellen Rolle. Diese Varianz wird im entwickelten 3D-Code als eigene Dimension model-
liert.
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Die religiose Verortung innerhalb der Sinus-Milieus basiert mafigeblich auf den Analysen von Ebertz
(2018), deren Erkenntnisse hier auf das aktualisierte Modell von 2021 (SINUS-Institut, 2021) libertragen
werden.

e Konservativ-Gehobenes Milieu (ehem. Konservativ-etabliert): Ebertz bescheinigt diesem Milieu
ein Uberdurchschnittliches religioses Interesse und Engagement (S. 211). Religion wird als ,,ge-
sellschaftliches Bindemittel und Hiiterin traditioneller Werte“ verstanden (S. 213). AuRerdem
spielen ,intellektuelle Auseinandersetzung” mit ethisch-moralischen Fragen eine zentrale
Rolle (S. 213), aufgrund der Kirche gegeniiber auch kritischen Haltung (S. 212).

e Nostalgisch-Biirgerliches Milieu: Dieses Milieu libernimmt die von Ebertz fiir die (aufgeloste)
»Burgerliche Mitte“ (SINUS-Institut, 2021) beschriebene Akzeptanz ritualisierter Praxis und die
Suche nach Orientierung in unsicheren Zeiten (Ebertz, 2018, S. 213). Neu im Modell 2021 ist die
ausgepragtere Systemkritik gegenuber Institutionen (SINUS-Institut, 2021).

e Adaptiv-Pragmatische Mitte: Heutiger Kern des gesellschaftlichen Mainstreams (SINUS-Institut,
2021). Glaube ist hier weitgehend alltagsfern, es besteht jedoch eine ,,Offenheit fiir Kasualien
... [und ein] Wunsch nach spirituellen Wellness-Angeboten® (Ebertz, 2018, S. 213), sofern diese
lebensnah, dogmenfrei und in einfacher Sprache vermittelt werden (S. 218).

e Traditionelles Milieu: Mitglieder sind kaum kritisch und seit ihrer Kindheit regelmafige Kirchen-
besucher, deren Lebensgrundlage und -sinn klar in ihrer Religion verankert sind (Ebertz, 2018,
S. 213). Sie bevorzugen daher biblische Bilder in ihrem Gottesbild (S. 220).

® Prekdres Milieu: Ebertz (2018) identifiziert hier eine der geringsten religidsen Bindungen und
eine starke institutionelle Enttauschung (S. 212-213). Statt Theologie findet sich eher ein aus-
gepragter (Schutz-) Engelglaube und Beziige zu Horoskopen (S. 215).

e Konsum-Hedonistisches Milieu (ehem. Hedonistisch, (SINUS-Institut, 2021)): Ebertz beschreibt
eine Wahrnehmung von Religion als ,spal¥feindlich“ (Ebertz 2018, 213). Mitglieder verstehen
sich als ,, Teil der neuen Mitte und Bollwerk gegen einen libertriebenen Nachhaltigkeits-Hype®
(SINUS-Institut, 2021).

e Postmaterielles Milieu (Fusion aus Liberal-Intellektuellen und Sozialokologischen (SINUS-Insti-
tut, 2021)): Charakterisiert von starkem Interesse an Nachhaltigkeit und gesellschaftlicher Ver-
antwortung bei gleichzeitiger Distanz zu festen institutionellen Bindungen (Ebertz 2018, S. 219-
220). Die Haltung gegeniiber den Kirchen bleibt oft distanziert, da diese den eigenen Ansprii-
chen an Diskurskompetenz selten geniigen, wenngleich die Kirche als ,,moralischer Biindnis-
partner” flir soziale und 6kologische Ziele anerkannt wird. Religios dominiert eine stark indivi-
dualisierte Praxis, die haufig als ,,Patchwork-Glaube“ (S. 213) gelebt wird und kulturelle Wurzeln
mit einer deutlichen Kritik an kirchlichen Hierarchien (S. 217) und normativen Anspriichen ver-
bindet.

e Performer: Glauben wird hier kein gesellschaftlicher Nutzen zugeordnet, hochstens sollte er
dem Individuum dienen (Ebertz 2018, S. 218). Religion wird allenfalls als flexibel nutzbare Weis-
heitsquelle akzeptiert, wahrend Tradition und verbindliche Rituale abgelehnt werden.

e Expeditives Milieu: Ebertz (2018) stellt fest, dass der Begriff ,,Spiritualitat” gegentiber ,Religion®
bevorzugt wird (S. 213). Gesucht werden exotische Grenzerfahrungen und kreative Entfaltung
innerhalb individueller Glaubens-Patchwork-Modelle (S. 213-214).
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e Neo-Okologisches Milieu: Fiir dieses 2021 neu eingefiihrte Milieu (SINUS-Institut, 2021) lagen
noch keine Analysen bei Ebertz (2018) vor. Aufgrund der Nahe zum Expeditiven Milieu ist eine
Resonanz auf flexible Glaubensformen zu erwarten, sofern diese Antworten auf planetare Her-
ausforderungen bieten (SINUS-Institut 2023, S. 13).

2.4 Kommunikationstypologien in Social Media

Wahrend Zielgruppenmodelle die Lebenswelten der Rezipienten beschreiben, ermoglichen Kommuni-
kationstypologien eine strukturierte Analyse der Inhalte selbst. Ein in der Literatur aufgegriffenes Mo-
dellist das Content Radar nach Lange, das von Heinrich (2020) als praxisnahes Instrument fiir das Con-
tent Marketing empfohlen wird (S. 76, 78-81). Es systematisiert kommunikative Nutzenkomponenten
entlang von zwei Achsen (siehe Abbildung 2):

Abbildung 2: Content Radar

Funktional
News / Information Wissen [ Enabling

Aktualitat / Trends

Entscheidungshilfe
Nachrichtenwert / Neues Orientierungshilfe

Ereignisbezogen How-tos und Do-hows

Schnelligkeit / Echtzeit Kontext / Zusammenhange

Schnell konsumierbar Ausfuhrlichkeit und Tiefe

Kurz und knackig Kompetenz

Vordergriindig
Kurze Lebensdauer

Tiefgriindig

lange Lebensdauer

- >

Unterhaltung / SpaB Beziehung / Sinn

Ausgefallen und ,anders” Werte, Motive, Uberzeugungen

Sensationell (oft gekunstelt?) Bestatigung und Anerkennung

Kurioses Charaktere und Identifikation

Aufmerksamkeitsstark R Sympathie und Empathie
Emotional

Lustig / Humor Transparenz und Wahrhaftigkeit

Selbstdarstellung ermaglichen Community und Tribe

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lange, 2015b, S. 30

Erganzend zum Content Radar bietet das FISH-Modell (Lange, 2015a) eine funktionale Kategorisierung
von Content-Arten zur Unterstiitzung der strategischen Formatwahl. Die vier Typen adressieren dabei
spezifische Kommunikationsziele: Follow-Content zielt auf Reichweite und Interaktion durch kurze,
aufmerksamkeitsstarke Inhalte ab und entspricht im Content Radar vor allem den Dimensionen der
Stimulanz (Unterhaltung/SpaR) und Information (Heinrich, 2020, S. 76, 79; Lange, 2015a, S. 7). Inbound-
Content vermittelt Wissen und ,,soll gezielt konkrete Anfragen (= Leads) ... generieren® (Lange, 2015a,
S. 4), was sich mit den Bereichen Wissen (S. 7) und nach Heinrich (2020, S. 79-80) ebenfalls mit Bezie-
hung/Sinn des Content Radars verbindet. Search-Content beantwortet konkrete Fragen, liefert schnelle
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Problemlosungen und muss ,weniger kreativ und hiibsch sein® (Heinrich, 2020, S. 77). Er sollte vor al-
lem auffindbar vom Kunden sein (Lange, 2015a, S. 7) und ist im Content Radar in den Bereichen
News/Information und Wissen verortet (Heinrich, 2020, S. 79; Lange, 2015a, S. 7). Das Gegenteil gilt fiir
Highlight-Content, welcher fiir aufwendig produzierte, haufig emotionale und aufmerksamkeitsstarke
(wvirale®) Inhalte steht und so den grofsten Mehrwert in den Bereichen Unterhaltung/SpaR sowie Bezie-
hung/Sinn bringt (Heinrich, 2020, S. 77; Lange, 20154, S. 7).

Trotz fehlendem plattformspezifischem Bezug ermdglichen das Content Radar und das FISH-Modell
christlichen Personenmarken eine gezielte Steuerung ihrer Inhaltsstrategie zwischen kurzfristiger
Reichweitensteigerung und langfristiger Vertrauensbildung. Diese methodische Synthese dient als fun-
dierte Basis fiir eine systematische Analyse der kommunikativen Praxis und erlaubt die Ableitung stra-
tegischer Empfehlungen zur Content-Optimierung.

3. Forschungsmethodik
3.1 Methodisches Design und Auswahlkriterien

Die Untersuchung ist als qualitative ,Einzelfallstudie“ (Mayring 2022, S. 23) angelegt und verfolgt das
Ziel, kommunikative Muster christlicher Personenmarken auf Instagram zu analysieren und typologisch
zu systematisieren. Das methodische Vorgehen orientiert sich an der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring (2022, S. 53-54). Die Auswahl der flinf untersuchten Accounts erfolgte auf Basis ihrer Prasenz
in der Forschungsliteratur sowie praktischer Expertise entlang folgender Kriterien: eindeutige Inszenie-
rung einer christlichen Personenmarke, regelmaRige Aktivitat (= 1 Post/Woche), inhaltlicher Fokus auf
christlichen Glauben, eine Reichweite zwischen 10.000 und 200.000 Followern sowie demografische
und konfessionelle Diversitat.

3.2 Stichprobenbeschreibung und Materialerfassung

Die Stichprobe umfasst flinf Akteure, die unterschiedliche Auspragungen digitaler Glaubenskommuni-
kation reprasentieren:

e Dr. Johannes Hartl (DJH): 114.000 Follower; katholischer Theologe mit konsistenter theologi-
scher Kernbotschaft.

e Dr. Jana Hochhalter (JH): 83.600 Follower; Arztin und Speakerin, die medizinischen Alltag und
Glauben verbindet.

e Tobias Teichen (TT): 46.900 Follower; Pastor im ICF Miinchen mit Fokus auf praktisches Glau-
benscoaching.

e Theresa Briickner (TB): 22.900 Follower; evangelische Pfarrerin (Netzwerk ,yeet“) mit progres-
siv-aktivistischer Positionierung.

e Chris Schuller (CS): 17.700 Follower; evangelistischer Content Creator mit Fokus auf 6ffentliche
Verkiindigung.

Die Materialbasis bilden 113 veroffentlichte Beitrage (Stand: 20./21. Juli 2025) der fuinf Akteure. Ziel der
Erhebung war keine statistische Reprasentativitat, sondern eine theoriebasierte Typenbildung. Um der
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plattformspezifischen Relevanz von Bewegtbild Rechnung zu tragen, wurden Reels sowie dauerhaft fi-
xierte (,gepinnte®) Inhalte konsequent einbezogen. Formale Charakteristika (Datum, Interaktionsra-
ten, Aufrufzahlen und Beitragsart) wurden flr jeden Post systematisch erfasst und dokumentiert.

3.3 Auswertungsverfahren und Codierung

Das methodische Vorgehen basiert primar auf der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (Mayring,
2022, 2023, S. 97-104) unter Anwendung der deduktiven Kategorienanwendung (Mayring, 2022, S. 96-
98). Hierbei werden theoretisch fundierte Konzepte am Material systematisch gepriift und postspezifi-
sche Beschreibungen im Sinne der zusammenfassenden Strukturierung reduziert, geordnet und in ein
einheitliches Raster Uiberfiihrt. Ergénzt wird dieses Verfahren durch eine explorative, typisierende Aus-
wertung (Mayring, 2023, S. 92), um aus den Daten (ibergreifende kommunikative Typen zu abstrahieren
und diese mit den Sinus-Milieus sowie dem Content Radar in Beziehung zu setzen.

Zur Sicherstellung der strukturierten Auswertung wurden alle identifizierten Posts in eine einheitliche
Darstellungsform lberfiihrt. Die anschlieffende Deskription erfolgte anhand der ersten Forschungsfrage
sowie an einem Raster von flinf Kategorien: Kurze Bildbeschreibung, Zusammenfassung der gespro-
chenen Sprache (bei Reels), Eingeblendeter Text im Bild, Kontextuell relevante Caption-Inhalte.

AnschlieRend wurden sechs Kategorien fiir die Codierung deduktiv definiert:

1. Selbstinszenierung: Analyse der primaren Rolle (z. B. ,,Christliche/r Intellektuelle/r“, ,nahbare
Privatperson®, ,Speaker/in“) basierend auf Bildkomposition und Selbstbeschreibung.

2. Tonalitat/Stimmung: Erfassung der emotionalen Grundhaltung (z. B. ,freudig®, ,kritisch®, ,fei-
erlich“) durch Interpretation von Asthetik und Sprachstil.

3. Adressierung: Analyse der Zuschauerbeziehung (z. B. ,Direkt“ durch Kameraansprache oder
»,Beobachter®).

4. Erzahlform: Klassifizierung der Dramaturgie (z. B. ,Themenbezogene Bibelauslegung®, ,,Priva-
ter Einblick®, ,Predigtausschnitt®), erste Verkniipfung zu den Dimensionen des Content Radars.

5. Inhaltliches Thema: Induktive Erfassung des thematischen Kerns zur Profilbildung (z. B. theolo-
gische Reflexion, gesellschaftspolitische Kommentare).

6. Gottes-/Glaubensbezug: Angabe der religiosen Intensitat auf einer dreistufigen Skala (Explizit,
Implizit, Nicht vorhanden).

Die qualitative Inhaltsanalyse wurde durch eine einzelne Forschende durchgefiihrt. Eine formale Inter-
coder-Reliabilitatsprifung erfolgte daher nicht. Zur Erhohung der Nachvollziehbarkeit und Konsistenz
wurden die Kategorien theoriegeleitet entwickelt, in einem Kodierleitfaden dokumentiert und wahrend
des Analyseprozesses mehrfach lberpriift und prazisiert. Zudem erfolgte eine wiederholte Durchsicht
des gesamten Datenmaterials, um die Konsistenz der Zuordnung sicherzustellen. Die Ergebnisse wur-
den abschlieflend im Rahmen einer wissenschaftlichen Plausibilitatspriifung kritisch reflektiert. Das
Design ist damit auf die Identifikation und Systematisierung kommunikativer Muster ausgelegt. Aussa-
gen Uber Wirkung, Erfolg oder tatsachliche Rezeption der untersuchten Accounts sind auf dieser Grund-
lage nicht moglich und entsprechende Zuordnungen werden im Folgenden durchgangig als theoriege-
leitete Hypothesen ausgewiesen.
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4, Entwicklung der Zielgruppentypologie

Die Synthese der Untersuchungsergebnisse zielt darauf ab, die impliziten Kommunikationsmuster
christlicher Personenmarken zu systematisieren und deren potenzielle Rezeption in der Gesellschaft
aufzuzeigen.

4.1 Konzeptioneller Rahmen und analytische Dimensionen

Zur Modellierung wurden die haufigsten Codes der untersuchten Accounts zu Clustern verdichtet. Die
Kategorien wurden hinsichtlich Varianz, Trennscharfe und theoretischer Eigenstandigkeit bewertet.
Drei Kategorien erwiesen sich als tragfahig, wahrend die tbrigen (Adressierung, Gottesbezug und In-
haltliches Thema) zwar analytisch hilfreich, jedoch nicht differenzierend fiir eine Typenbildung waren.
Die Typologie basiert daher auf den folgenden, drei zentralen bipolaren Dimensionen:

Selbstinszenierung (1 bis 5): Kontinuum zwischen institutionell-autoritativ (Legitimation durch Amt/Ex-
pertise) und personlich-authentisch (Glaubwiirdigkeit durch Nahbarkeit/subjektive Erfahrung). Die Ver-
ortung der analysierten Accounts entlang dieser Dimension zeigt Abbildung 3:

Abbildung 3: Account-Einordnung entlang Dimension 1

institutionall-autoritativ pearsanlich-authantisch

Dimension 1: Selbstinszenierung

DIH CS5 TE T JH

Quelle: Eigene Darstellung

Tonalitdt/Stimmung (A bis E): Spannungsfeld zwischen sachlich-belehrend (rationale Wissensvermitt-
lung) und emotional-gemeinschaftlich (affektive Bindung/Zugehdrigkeit). Die resultierende Verortung

der untersuchten Cluster zeigt Abbildung 4:

Abbildung 4: Account-Einordnung entlang Dimension 2

sachlich-belehrend emotional-gemeinschaftlich
< Dimension 2: Tonalt&t/Stimmung >
DIH JH Cs TB | T

Quelle: Eigene Darstellung
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Erzéhlform (a bis €): Unterscheidung zwischen medial-prasentierend (kuratiertes Material aus Drittkon-
texten wie Vortragen) und subjektiv-narrativ (unmittelbares Teilen der eigenen Lebenswelt). Die Ac-

count-Einordnung entlang der Dimension 3 zeigt Abbildung 5:

Abbildung 5: Account-Einordnung entlang Dimension 3

medial-prasentierend subjektiv-narrativ

Dimeansion 3: Erzéhiform

Quelle: Eigene Darstellung

Aus der Kombination dieser Dimensionen wurde der 3D-Code entwickelt, der die strategische Positio-
nierung einer Personenmarke pragnant zusammenfasst, dargestellt in Abbildung 6:

Abbildung 6: 3D-Code-Modell

institutionell-autoritativ personlich-authentisch

Dimension 1: Selbstinszenierung

sachlich-belehrend emotional-gemeinschaftlich

Dimension 2: Tonalitdt/Stimmung

medial-prasentierend subjektiv-narrativ

Dimension 3: Erzéhlform

o B Y é £

Quelle: Eigene Darstellung
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Fiir die untersuchten Accounts ergaben sich folgende Profile:
e Dr. Johannes Hartl (1-A-a): Maximal autoritativ, sachlich-lehrend, medial-prasentierend
e Chris Schuller (2-C-y): Stark autoritativ mit hybrider Tonalitat und gemischter Erzahlform
e Theresa Briickner (3-D-f): Hybride Inszenierung mit emotionaler Tonalitat und Fokus auf me-
diale Formate

e Tobias Teichen (4-E-§): Primar personlich-authentisch, emotional-gemeinschaftlich, narrativ

gepragt
e Dr. Jana Hochhalter (5-B-¢): Maximal personlich-authentisch, sachlich-reflektiert, konsequent

subjektiv-narrativ

4.2 Die Zielgruppentypologie christlicher Personenmarken

Durch die systematische Synthese der empirischen 3D-Codes mit den Nutzenkomponenten des Con-
tent Radars und den sozialstrukturellen Lebenswelten der Sinus-Milieus lasst sich eine anwendungsori-
entierte Zielgruppentypologie differenzieren. Diese ermdglicht eine theoriegeleitete Einschatzung dar-
uber, fiir welche gesellschaftlichen Segmente bestimmte strategische Ausrichtungen anschlussfahig
sein diirften und wo Anschlussbarrieren zu erwarten sind. Die im Folgenden formulierten Milieuzuord-
nungen sind konzeptionelle Affinitatshypothesen: Sie leiten Passungsverhaltnisse zwischen beobach-
teten Kommunikationsmerkmalen und den bei Ebertz (2018) dokumentierten Milieuprofilen ab und be-
ruhen nicht auf gemessenen Reichweiten- oder Rezeptionsdaten.

Der Intellektuelle Vordenker (Code 1-A-a), im untersuchten Sample durch Dr. Johannes Hartl reprasen-
tiert, kombiniert eine institutionell-autoritative, sachlich-belehrende Rolle mit einer medial-prasentie-
renden Erzahlform. Im Content Radar bedient er primar den funktionalen Quadranten Wissen. Der vor-
wiegend aus Vortragen bestehende Inhalt fungiert strategisch als komplexer Inbound-Content zur
Lead-Generierung oder als Search-Content zur kompetenten Beantwortung von Nutzerfragen. Diese
Wissens- und Faktenorientierung ist hochselektiv angelegt und weist die grofRte Passung zu Milieus der
Oberschicht auf, fiir die intellektuelle Tiefe und Expertise leitend sind: hierzu gehdren das Konservativ-
Gehobene Milieu, die Postmateriellen sowie das Milieu der Performer. Wahrend das Konservativ-Geho-
bene Milieu hier eine Entsprechung fiir die intellektuelle Auseinandersetzung mit ethisch-moralischen
Fragen findet, schatzen Postmaterielle als ,,aufgeklarte Bildungselite“ (Ebertz, 2018, S. 219) den institu-
tionsunabhangigen, diskursorientierten Zugang, sofern auf einen normativen Religionsanspruch ver-
zichtet wird. Die sachliche Tonalitat bietet zudem Anschlussmoglichkeiten fiir Performer, da die Argu-
mentation ihren Kernwerten von Rationalitat und Eigenverantwortung entspricht. Fur das Konsum-He-
donistische und das Prekare Milieu sind demgegeniiber kaum Anknupfungspunkte erkennbar, da der
fehlende Alltagsbezug den dort dokumentierten Zugangsmustern entgegensteht.

Der Offentliche Verkiinder (Code 2-C-y), verkérpert durch Chris Schuller, zielt strategisch auf maximale
Sichtbarkeit, Breitenwirkung und emotionale Mobilisierung. Durch seine autoritative Rolle in Kombina-
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tion mit einer hybriden Tonalitdt und Erzahlform bedient er im Content Radar die Bereiche Bezie-
hung/Sinn und Unterhaltung/SpaR. Diese Ausrichtung entspricht im FISH-Modell dem Highlight-Con-
tent, der Massen aktivieren soll, wahrend vordergriindige Sequenzen als Follow-Content der Commu-
nity-Bindung dienen. Dieser Typus ist vor allem auf Milieus der mittleren bis unteren sozialen Lage mit
einer Modernisierungs- und Individualisierungsorientierung zugeschnitten. Fur die Adaptiv-Pragmati-
sche Mitte ist der Glaube dadurch potenziell in einfacher, dogmenfreier Sprache lebensnah greifbar,
wahrend die Ansprache im Prekdren Milieu an das dort beschriebene Bediirfnis nach unkompliziertem,
emotionalem Halt ohne die Hiirden intellektueller Diskurse anschliefsen kann. Mit den Praferenzen
non-konformistische Zukunftsmilieus wie Expeditive oder Neo-Okologische ist der proklamatorische
Appellcharakter dagegen schwer vereinbar. Fur traditionelle Milieus diirfte der individualisierte Ansatz
eine Barriere darstellen, da der individualisierte Ansatz etablierte kirchliche Rituale verdrangt.

Mit dem Code-Profil 3-D-, idealtypisch verkorpert durch Theresa Briickner, etabliert Der Institutionelle
Aktivist eine hybride Strategie, die eine offizielle kirchenrelevante oder aktivistische Funktion mit einer
emotional-gemeinschaftlichen Ansprache verbindet. Seine Content-Strategie nutzt Event-Berichter-
stattung als Follow- oder Highlight-Content fiir affektive Nutzenkomponenten, wahrend kirchen- und
gesellschaftspolitische Reformdiskurse im Bereich Wissen/Enabling verortet sind. Die grofite Passung
besteht zum Postmateriellen Milieu, fiir das die Kirche trotz latenter Institutionenkritik als moralischen
Biindnispartner in Frage kommt. Zudem entstehen Zugange zu den Zukunftsmilieus der Neuorientie-
rung: Flr das Neo-Okologische Milieu bietet die Verknlipfung globaler Krisendiskurse mit einer spiritu-
ellen Sinnkomponente Berihrungspunkte, wahrend Expeditiven unkonventionelle Event-Formate als
von traditioneller Enge befreiten Glauben entgegenkommen. Voraussetzung ist jedoch, dass die religi-
0se Institution im Hintergrund bleibt. Wertkonservative Segmente wie das Traditionelle Milieu oder
Konsum-Hedonisten diirften dem progressiven Ansatz aufgrund mangelnder Bibelzentrierung oder zu
hoher ,politischer Korrektheit” distanziert gegeniiberstehen.

Der Lebensnahe Glaubenscoach (Code 4-E-6), empirisch fundiert durch den Account von Tobias Tei-
chen, operiert auf Basis einer nahbaren, emotionalen Kommunikationsstrategie. Im Content Radar be-
dient er konsequent die tiefgriindigen Dimensionen Beziehung/Sinn (durch seelsorgerliche Ermuti-
gung) und Wissen/Enabling (durch anwendungsorientiertes Glaubenswissen). Das FISH-Modell spiegelt
eine Doppelspur wider: Alltagsrelevante Bibelauslegungen fungieren als l0sungsorientierter Search-
Content fiir Lebensfragen, wahrend emotionale Predigtausschnitte und private Einblicke als Highlight-
Content neue Zielgruppen erschlieRen. Diese Ausrichtung legt eine hohe Affinitat zur modernisierten
Mitte der Gesellschaft nahe, insbesondere zum Adaptiv-Pragmatischen Milieu, flir das hier ein barriere-
freier, nutzlichkeitsorientierter Zugang zu Religion beschrieben wird. Die gleichzeitige Betonung klas-
sischer Fundamente erdffnet dartiber hinaus eine mégliche Briickenfunktion in das Nostalgisch-Biir-
gerliche Milieu, indem dem milieutypischen Bediirfnis nach Halt und Orientierung in unsicheren Zeiten
begegnet wird. Auch Konsum-Hedonisten sind tiber erlebnisorientierte Formate anschlussfahig. Fur
Postmaterielle, Expeditive und Neo-Okologische diirften die pragmatischen, vereinfachten Problemlo-
sungen dagegen zu wenig Reflexionsangebote bieten.

Als prototypisch fiir den Authentischen Zeugen agiert Dr. Jana Hochhalter auf Basis des Code-Profils 5-
B-¢. Dieser Typus leitet seine Legitimitat vollstandig aus personlicher Glaubwiirdigkeit und subjektiver
Erfahrung auRerhalb institutioneller Zwange ab. Im Content Radar besetzt die Strategie ein Hybridfeld

zwischen Beziehung/Sinn (personliche Narrative), Wissen/Enabling (sachlich-kritische Reflexion) und
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punktueller Stimulanz durch Trendformate. Der Schwerpunkt im FISH-Modell liegt auf der Kreation
reichweitenstarker, hochemotionaler Highlight-Inhalte. Der Authentische Zeuge ist primar moderne,
veranderungsbereite Milieus der Ober- und Mittelschicht zugeschnitten. Fiir das Expeditive Milieu kor-
respondiert dieser personalisierte, akademisch anschlussfahige Zugang mit dem dort dokumentierten
Verstandnis von Glauben. Auch fiir Neo-Okologische und Performer weist die Kombination aus unge-
bundener Authentizitat, Professionalitat und hoher Digitalaffinitat eine hohe konzeptionelle Passung
auf. Fiir untere Gesellschaftsschichten bietet die sachlich-reflektierte Tonalitat demgegeniiber wenige
emotionale Anschlusspunkte;in traditionellen Milieus diirfte das maximale Vertrauen auf die subjektive
Erfahrung als zu beliebig gedeutet werden.

4.3 Visualisierung und weitere potenzielle Typen

Die bisher charakterisierten Typen konnen in ihren hypothetischen primaren Milieu-Affinitaten in Ab-
bildung 7 skizzenhaft visualisiert werden. Die konkrete Lage und GroRe im Sinus-Milieu-Modell sowie
Untersuchung der Uberschneidungsbereiche sollte in weiterer Forschung Untersuchungsgegenstand
sein.

Abbildung 7: 3D-Code im Sinus-Milieu-Modell

Quelle: Eigene Darstellung auf der Basis von SINUS-Institut, 2023, S. 5. Abgebildet mit Genehmigung.

Das 3D-Code-Modell erlaubt die Charakterisierung weiterer theoretisch koharenter, im empirischen
Sample jedoch unbesetzter Positionen im Kommunikationsraum. Deren valide Zuordnung zu Content-
Strategien und Sinus-Milieus bleibt zukunftiger Forschung vorbehalten.

Seite 17 von 23



IU Discussion Papers - Marketing & Kommunikation, No. 4 (Oktober 2026) I u LTJESQ’CG‘LL?L?LE

Beispielhaft sind folgende Typen denkbar:

- Spiritueller Entertainer (5-E-¢): Setzt auf maximale personliche Authentizitat (5) und emotional-
gemeinschaftliche Tonalitat (E) bei Verzicht auf formale Autoritat, oft ausgepragt in der Rolle
eines Freundes oder Comedians. Die subjektiv-narrative Erzahlform (&) nutzt humorvolle All-
tagsgeschichten mit implizitem, niedrigschwelligem Glaubensbezug.

- Glaubensbasierter Experte (3-C-y): Vereint eine hybride Selbstinszenierung (3) auf Basis fachli-
cher Expertise (z. B. als Therapeut oder Finanzberater) mit einer ausgewogenen, empathisch-
sachlichen Tonalitat (C). Die gemischt medial-narrative Erzahlform (y) kombiniert strukturierte
Formate wie Erklarvideos oder Infografiken mit personlichen Fallbeispielen oder interaktiven
Frage-Antwort-Runden. Ein konkretes Beispiel hierfiir ist ein Finanzberater, der fachliche sowie
glaubensfundierte Tipps (z. B. mittels Bibelstellen) und Einblicke in die christliche Finanzwelt
bereitstellt.

- Kontemplativer Traditionalist (1-E-¢): Verbindet eine maximal institutionell-autoritative Rolle
(1) durch die Reprasentation einer tief verwurzelten Tradition oder eines kirchlichen Amts (z. B.
als Monch/Nonne bzw. Mitglied einer Ordensgemeinschaft) mit einer ruhig-spirituellen, nach
innen gerichteten Tonalitat (E). Die konsequent subjektiv-narrative Erzahlform (&) gewahrt hier-
bei Einblicke in den personlichen Gebetsalltag und die gelebte Spiritualitat, wodurch Authenti-
zitat aus dem Zusammenspiel von strenger Form und tiefer Innerlichkeit entsteht

5. Strategische Handlungsempfehlungen und Fazit

Die Ausgestaltung des 3D-Code-Modells und die daraus resultierende Zielgruppentypologie ermogli-
chen die Ableitung konkreter, praxisorientierter Handlungsempfehlungen fiir digitale Akteure, religiose
Institutionen und beratende Agenturen. Bevor diese strategischen Optionen operativ umgesetzt wer-
den, ist jedoch eine Reflexion liber die inhdrenten Bedingungen und Grenzen der Modellanwendbarkeit
erforderlich. Obwohl das 3D-Code-Modell rein mathematisch durch seine jeweils fiinf Stufen pro Di-
mension einen Raum von 125 (53) theoretisch denkbaren kommunikativen Kombinationen aufspannt,
erweist sich eine derart kleinteilige Differenzierung fiir die Praxis als nicht zielflihrend. Flr den langfris-
tigen Markenerfolg ist es entscheidend, dass eine Personenmarke als inharent authentisch und glaub-
wirdig wahrgenommen wird. Diese Wirkung wird im Kontext des Modells genau dann erzielt, wenn die
Ebenen der Selbstinszenierung, der Tonalitdt und der Erzahlform ein fiir die Rezipienten stimmiges und
widerspruchsfreies Gesamtbild erzeugen. Bei extremen Kombinationen, in denen gegensatzliche Pole
unkoordiniert aufeinandertreffen, sind kognitive Dissonanzen auf Rezipientenseite und in der Folge
Vertrauensverluste zu erwarten.

Die Notwendigkeit dieser strategischen Koharenz fiihrt in der Praxis zu einer signifikanten Reduktion
der relevanten Typen auf ein konsistentes Kern-Set. Diese Dynamik bewegt sich im Wesentlichen inner-
halb zweier zentraler Spannungsfelder: der Diskrepanz zwischen Rolle und Erzahlung sowie zwischen
Nahbarkeit und Tonalitat. Eine stark institutionell-autoritative Selbstinszenierung (Stufe 1), die ihre Le-
gitimitat aus einer formalen Rolle schopft, evoziert beim Rezipienten die implizite Erwartungshaltung
einer sachlich-belehrenden (Stufe A) und medial-prasentierenden (a) Kommunikation. Wahlt ein sol-
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cher Akteur stattdessen ausschlieBlich subjektiv-narrative (¢) Erzéhlformen und Inhalte - wie ein The-
ologie-Professor, der auf seinem Kanal ausschlieRlich unkommentierte, private Urlaubsimpressionen
teilt -, entsteht eine strategisch inkoharente Liicke zwischen Rolle und Inhalt. Umgekehrt verhalt es
sich im zweiten Spannungsfeld: Eine ausgepragt personlich-authentische Selbstinszenierung (Stufe 5),
die Nahbarkeit und emotionale Resonanz verspricht, verliert ihre Glaubwurdigkeit, wenn sie mit einer
rein distanziert-belehrenden Tonalitat (Stufe A) und prasentierenden Formaten (a) kombiniert wird.
Eine Inszenierung als ,beste Freundin®, die ausschlieBlich im Stil einer abstrakten wissenschaftlichen
Vorlesung kommuniziert, bricht die Erwartungshaltung des Publikums diametral. Die Pole der Dimen-
sionen (iben somit eine wechselseitige Gravitationskraft aus: Institutionelle Rollen harmonieren inha-
rent mit sachlichen Formaten, wahrend emotionale Tonalitdten eine subjektiv-narrative Einbettung
fordern.

Fur die einzelnen christlichen Personenmarken auf Instagram bietet dieses Koharenzprinzip einen di-
rekten Losungsansatz fiir das plattformtypische Spannungsfeld zwischen dem Anspruch an Authentizi-
tat und der Notwendigkeit einer strategisch aufbereiteten Inszenierung. Das Modell fungiert hierbei als
diagnostisches Reflexionsinstrument zur prazisen Selbst- und Konkurrenzanalyse. Akteure konnen das
Framework nutzen, um bestehende oder geplante Inhalte auf potenzielle Inkoharenzen zu prifen und
strategische Verwerfungen gezielt zu korrigieren. Fiir die strategische Neuausrichtung eréffnet der 3D-
Code zwei komplementare Planungsrichtungen: Entweder erfolgt der Ansatz inside-out, indem von ei-
ner authentisch gewahlten Eigenpositionierung ausgegangen und anschliefend die dazu affinen Sinus-
Milieus identifiziert werden, oder er verlauft outside-in, indem die Kommunikation gezielt auf die dsthe-
tischen und inhaltlichen Praferenzen einer vordefinierten Zielgruppe zugeschnitten wird. Diese ziel-
gruppenspezifische Aussteuerung ist insbesondere vor dem Hintergrund der rechtlichen Limitationen
von fundamentaler Bedeutung, da das unionsrechtliche Verbot eines Targetings nach religioser Zuge-
horigkeit gemal Art. 9 Abs. 1 DSGVO bezahlte, merkmalsbasierte Werbeanzeigen ausschlief3t. Die Ziel-
gruppentypologie fungiertin diesem Kontext als strategische Landkarte, um durch milieugerechte Con-
tent-Erstellung die Wahrscheinlichkeit zu maximieren, die gewiinschten Lebenswelten auf organi-
schem Wege zu erreichen. Zudem erlaubt das Framework das bewusste Identifizieren und Besetzen
kommunikativer Nischen, indem Marktbegleiter systematisch typologisiert und bislang unbesetzte
Raume im dreidimensionalen Koordinatensystem strategisch besetzt werden.

Uber die Perspektive des einzelnen Akteurs hinaus ergeben sich aus der Typologie weitreichende Im-
plikationen fiir christliche Organisationen, Verbande und Medienagenturen. Die dreidimensionale Lo-
gik lasst sich direkt auf institutionelle Accounts Ubertragen, um deren organisationale Markenidentitat
und digitale Markenpersonlichkeit im Einklang mit der iibergeordneten Mission gezielt zu scharfen. Fur
das strategische Management von Corporate Influencern - wie Pfarrern, Predigern oder Verbandsmit-
arbeitern - bietet das Modell eine fundierte Entscheidungshilfe, um Personenmarken exakt denjenigen
Zielgruppen zuzuweisen, die sie im Auftrag der Institution erreichen sollen. Da es fiir eine einzelne Or-
ganisation aufgrund sozialstruktureller Barrieren kaum moglich ist, das gesamte, heterogene Spekt-
rum der Sinus-Milieus synchron und authentisch anzusprechen, empfiehlt sich die Implementierung
einer diversifizierten Portfoliostrategie. GroRere kirchliche Akteure kdnnen hierbei ein Netzwerk auf-
bauen, das aus einem offiziellen, institutionellen Hauptkanal und mehreren zugeordneten Personen-
marken besteht, die bewusst unterschiedliche kommunikative Typen des 3D-Codes verkorpern. Auf
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diese Weise lasst sich eine komplementare, milieusensible Gesamtansprache anlegen, ohne die Koha-
renz der einzelnen Kanale zu gefahrden.

Flir Kommunikationsagenturen im religiosen Nischenmarkt etabliert sich das Framework als operati-
ves Analyse- und Beratungstool im Kundenalltag. Im Rahmen von strategischen Audits erlaubt die Ty-
pologie eine qualitative und theoriegeleitete Evaluierung des Ist-Zustands bestehender Profile, um In-
koharenzen visuell offenzulegen und Optimierungspotenziale zu quantifizieren. In kooperativen Stra-
tegieworkshops kann gemeinsam mit dem Kunden ein Ziel-3D-Code definiert werden, aus welchem
sich die operative Formatwahl und differenzierte Content-Plane ableiten lassen. SchlieRlich ermdglicht
das Modell eine qualitative Erfolgsmessung, die weit liber rein quantitative Metriken wie Followerzah-
len oder Likes hinausreicht. Indem kontinuierlich tiberpriift wird, ob der produzierte Content der stra-
tegisch definierten Positionierung entspricht, lasst sich Markenkoharenz als eigenstandiges qualitati-
ves Steuerungskriterium operationalisieren. Ob und in welchem Mal} Koharenz mit milieuspezifischer
Reichweite zusammenhangt, bleibt eine offene empirische Frage. Agenturen konnen sich durch diese
Form der qualitativen, milieusensiblen Validierung im Markt positionieren und einen substantiellen
strategischen Mehrwert in der digitalen Medienwelt generieren.

Die Reichweite dieser Empfehlungen ist durch das Untersuchungsdesign begrenzt. Die Studie beruht
auf einer qualitativen Inhaltsanalyse von 113 Beitragen flinf bewusst ausgewahlter Accounts zu einem
einzelnen Erhebungszeitpunkt, codiert von einer Person ohne formale Intercoder-Reliabilitatspriifung.
Sie kann damit beschreiben, welche kommunikativen Strategien im Feld vorkommen und wie sie sich
systematisieren lassen — nicht jedoch, wie erfolgreich diese Strategien sind oder wie einzelne Accounts
von bestimmten Milieus tatsachlich wahrgenommen werden. Samtliche Zuordnungen zwischen kom-
munikativen Typen und Sinus-Milieus sind entsprechend als theoriegeleitet abgeleitete Affinitatshypo-
thesen zu lesen. lhre Prifung erfordert rezeptionsseitige Designs: Follower-Befragungen, Experimente
mit milieuspezifisch variierten Stimuli oder Engagement-Analysen.

Diese Arbeit leistet eine systematische Strukturierung digitaler Glaubenskommunikation durch den
neu entwickelten ,3D-Code“ und identifiziert flinf Kommunikationstypen, welche die zehn Sinus-Mili-
eus auf Instagram unterschiedlich stark adressieren. Diese theoriegeleitete Verknlipfung bietet einen
Ausgangspunkt fuir weiterfihrende empirische Forschungen. Zukiinftige Studien konnen hier ansetzen,
um die postulierten Zielgruppenaffinitaten durch direkte Follower-Befragungen auf Rezeptionsebene
zuvalidieren. Zudem eroffnet das explorative Design den Weg fuir quantitative Inhaltsanalysen groRerer
Stichproben, um unbesetzte Kommunikationsnischen systematisch aufzudecken. AbschlieRend bieten
plattformiibergreifende Vergleiche, etwa mit TikTok, sowie internationale Untersuchungen die Chance,
die allgemeine Tragfahigkeit dieser Typologie in erweiterten Kontexten zu priifen.
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