


Instagram fur Schulen
Risiken & Chancen




Chancen:

- Sichtbarkeit und Imagebildung. Instagram ist faktisch ein Schaufenster. Schulen
konkurrieren um Aufmerksambkeit, bei Eltern, bei zukinftigen Schilern, bei
Kooperationspartnern. Ein gut gefuhrter Account kann Profil, Werte und

padagogische Haltung transportieren. Er kann zeigen, was im Alltag tatsachlich
passiert, statt nur das Leitbild auf der Website zu zitieren.

- Niedrigschwellige Kommunikation. Plattformen wie Instagram (Teil von Meta
Platforms) funktionieren schnell, visuell und direkt. Veranstaltungen, Projekte,

Auszeichnungen oder kurzfristige Hinweise erreichen Eltern oft effektiver als
Rundbriefe.




- ldentifikation und Motivation. Wenn Projekte, AGs oder Wettbewerbe sichtbar
werden, entsteht Stolz. Schilerinnen und Schuler erleben, dass ihre Arbeit
offentliche Resonanz bekommt. Das kann schulische Kultur starken — sofern es
nicht selektiv nur ,Vorzeigeleistungen® zeigt.

- Nachwuchs- und Netzwerkgewinnung. Kooperationen mit lokalen Institutionen,
Betrieben oder kulturellen Einrichtungen lassen sich 6ffentlich dokumentieren.
Das erh6ht Anschlussfahigkeit im Umfeld.




Risiken:

Datenschutz und Personlichkeitsrechte. In Deutschland ist das kein
Nebenaspekt. Fotos von Minderjahrigen, Einwilligungen der Eltern,
Widerrufsrechte, DSGVO — Fehler sind hier nicht kosmetisch, sondern potenziell
rechtlich relevant. Zudem findet Datenverarbeitung auf Servern eines US-
Unternehmens statt. Das ist politisch und juristisch nicht trivial.

Kontrollverlust Gber Inhalte. Kommentare, Screenshots, Weiterverbreitung —
was veroffentlicht wird, ist faktisch nicht mehr vollstandig steuerbar. Auch
harmlose Inhalte kbnnen aus dem Kontext gerissen werden.




- Erwartungsdruck und Selbstdarstellung. Eine Schule ist kein Lifestyle-Brand. Wenn
der Account ins Marketinghafte kippt, entsteht Diskrepanz zwischen digitaler
Inszenierung und realem Schulalltag. Das beschadigt Glaubwdirdigkeit.

- Ressourcenfrage. Ein Account, der nur sporadisch oder lieblos gepflegt wird, wirkt
schlechter als keiner. Kontinuitat, klare Zustandigkeiten und redaktionelle Planung
sind zwingend erforderlich.

- Grenzverwischung zwischen padagogischem Raum und Offentlichkeit. Schule ist
auch Schutzraum. Nicht alles, was intern wertvoll ist, gehort in einen algorithmisch
getriebenen Aufmerksamkeitsmarkt.




Die eigentliche Frage ist daher nicht:
,Sollte eine Schule auf Instagram sein?”

Sondern:

Mit welchem Ziel, unter welchen Leitlinien
und
mit welchem Verantwortungsmodell?




Strateqgische Zieloptionen




Recruiting (Schiler und ggf. Lehrkrafte)

Hier geht es um Positionierung im Wettbewerb. Besonders relevant bei
Privatschulen, beruflichen Schulen oder Spezialprofilen (z. B. MINT, Kunst, Sport).
Der Account fungiert als visuelles Argument: Atmosphare, Ausstattung, Projekte,
padagogischer Stil.

Risiko: Wenn nur Hochglanzmmomente gezeigt werden, entsteht ein
Marketingversprechen, das der Alltag nicht tragt. Dann wirkt es konstruiert.
Recruiting verlangt daher konsistente Bildsprache, wiederkehrende Narrative und
klare Profilbotschaften.




Transparenz gegeniber Eltern und Offentlichkeit

Ziel ist nicht Akquise, sondern Vertrauen. Einblick in Projekte, Unterrichtsformate,
Veranstaltungen, Schulentwicklung. Der Account erganzt Elternbriefe und Website.
Hier zahlt Verlasslichkeit mehr als Asthetik. Kontinuitat, sachliche Tonalitit,
dokumentarischer Charakter.

Risiko: Zu viel Detailtiefe kann interne Ablaufe 6ffentlich angreifbar machen.
Transparenz darf nicht Naivitat bedeuten.




Community-Building (interne Identifikation)

Fokus auf Zugehorigkeit. Wirdigung von Engagement, AGs, Wettbewerben,
Exkursionen. Schulerinnen und Schiler erleben Sichtbarkeit.

Das kann stark identitatsstiftend wirken — vor allem, wenn Beitrage partizipativ
entstehen.

Risiko: Exklusion. Wer nicht gezeigt wird, fuhlt sich Gbergangen. AuBerdem entsteht
schnell performativer Druck (,Was ist instagrammable?“).




Politische oder gesellschaftliche Positionierung

Manche Schulen wollen Haltung zeigen — etwa zu Diversitat, Nachhaltigkeit oder
gesellschaftlichen Themen. Das ist legitim, aber heikel.

Hier bewegt man sich in einem 6ffentlichen Diskursraum. Ein Post kann mediale
Dynamik entwickeln, die weit Gber die Schulgemeinschaft hinausgeht.

Risiko: Polarisierung, Shitstorms, Instrumentalisierung durch externe Akteure.

Wichtig: Diese Ziele schlief8en sich nicht aus, aber eines muss priorisiert werden.
Sonst zerfallt der Account in widerspruchliche Botschaften.




Verantwortung - Inhaltliche
Verantwortung

Es braucht eine klar benannte Rolle. Keine ,,AG Social Media ohne Mandat”.




Optionen:
— Schulleitung selbst (strategisch sauber, aber zeitlich unrealistisch)
— Offentlichkeitsarbeitsbeauftragte Person

— Kleines Redaktionsteam mit klarer Leitung

— Externe Betreuung (Agentur) mit interner Freigabestruktur




Ohne Redaktionsplan, Freigabeprozess und Vertretungsregelung entsteht Chaos.
Zudem muss festgelegt sein:

— Wer entscheidet iber Themen?

— Wer pruft Bildrechte?

— Wer moderiert Kommentare?

— Wer reagiert im Krisenfall?




Rechtliche Verantwortung:

- Rechtlich ist der Schultrager verantwortlich

- nicht der engagierte Lehrer, der ,mal eben” postet. Das kann eine Kommune, ein
Land oder ein privater Trager sein.




Zu beachten:

— DSGVO-konforme Einwilligungen (insbesondere bei Minderjahrigen)
— Dokumentation der Einwilligungen

— Widerrufsmanagement

— Impressumspflicht

— Auftragsverarbeitungsfragen bei Plattformnutzung




Die Plattform selbst ist ein Produkt von Meta Platforms und
damit Teil einer aulBereuropaischen Datenstruktur.
Das ist juristisch und politisch nicht neutral.




Man sollte daher vor Start verbindlich klaren:
— Gibt es eine offizielle Social-Media-Richtlinie der Schulbehorde?
— Ist der Personalrat eingebunden?

— Gibt es eine schriftliche Netiquette?

— Gibt es ein Krisenprotokoll?




Nun kommen wir zu Spiel und Spal3




Anlegen des Profils.

Die Plattform ist Instagram, also Teil von Meta Platforms. Das bedeutet: Business-
/Professionelles Konto wahlen, nicht ,Creator”. Eine Schule ist eine Institution,
keine Personenmarke.




Namensgebung:

Der Benutzername (@Handle) muss eindeutig, sachlich und langfristig tragfahig
sein. Keine Spielereien, keine Unterstriche-Inflation, keine Jahreszahlen wie

. 2026*

Empfehlung:

@schulname_offiziell oder @schulname.stadt

Der Profilname (frei editierbar) sollte Suchbegriffe enthalten. Instagram ist auch
eine Suchmaschine. Beispiel:

,Musterschule Stuttgart | Gymnasium®

Damit erhdht man Auffindbarkeit Gber Schulform + Stadt.




Profilbild:

Kein Gruppenfoto. Kein wechselndes Motiv. Das offizielle Logo, quadratisch
optimiert, hoher Kontrast, klare Lesbarkeit in 110 x 110 px Darstellung. Testen, ob

es in Miniatur funktioniert.




Bio (150 Zeichen sind knapp):

Die Bio muss klar beantworten:
— Wer seid ihr?

— Woflr steht ihr?

— Wo seid ihr?

Beispielstruktur:

Gymnasium in Stuttgart

Profil: MINT & Kunst Offizieller Schulaccount
! Infos & Termine

(Sachlich. Keine Floskeln.)




Linkstruktur:

Instagram erlaubt einen klickbaren Hauptlink. Man sollte nicht einfach nur auf die

Startseite verlinken.
Besser: eine strukturierte Linkseite (z. B. Gber Website-Unterseite oder Link-Tool),

die enthélt: — Schulwebsite — Anmeldung — Termine — Impressum /
Datenschutzhinweis — Kontakt

Wichtig: Ein klar erreichbares Impressum ist in Deutschland Pflicht.




Sinnvolle Einstellungen:

— Konto auf ,,offentlich”

— Zwei-Faktor-Authentifizierung aktivieren

— Mindestens zwei Administratoren

— Rollen sauber definieren (Admin / Editor)

— Kommentarfilter aktivieren (beleidigende Begriffe blockieren)
— Markierungen manuell prifen, bevor sie erscheinen

— Nachrichtenanfragen kontrollieren




Story-Highlights (Frih strukturieren):

Beispiel: Profil | Projekte | Veranstaltungen | Anmeldung | Auszeichnungen

Das schafft Orientierung.




Nun zur Reichweite und Content-Regeln.




Formate und GroRen:
Feed:

— 4:5 Hochformat (1080 x 1350 px) ist aktuell am effektivsten, weil es mehr
Bildschirmflache einnimmt.

—1:1 (1080 x 1080 px) funktioniert solide, verschenkt aber Platz.

— Querformat vermeiden — zu klein in der Darstellung.

Reels:

—9:16 (1080 x 1920 px)
— Untertitel integrieren, da viele ohne Ton schauen.




Bildqualitat:

Keine stark komprimierten Dateien. Keine Screenshots. Klare Bildsprache,
konsistente Farbigkeit, Formate und GrolRen:




Hashtags (#):
Nicht wahllos. 5-10 gezielte Hashtags reichen.

Drei Ebenen mischen:
1 Lokal (#stuttgart, #stuttgarterschulen)
2 Schulform (#gymnasium, #berufsschule etc.)
3 Inhaltlich (#mintprojekt, #theaterag)

(Keine Hashtag-Wolken mit 30 Begriffen. Das wirkt verzweifelt.)




Markierungen:
— Kooperationspartner markieren

— Veranstaltungsorte markieren

— Offizielle Accounts der Stadt oder Institutionen markieren

Aber: Nur wenn inhaltlich sinnvoll. Keine ,, Reichweiten-Bettel-Markierungen®.




Reposting:
- Schilerarbeiten nur mit dokumentierter Einwilligung.

- Bei externen Accounts: schriftliche Zustimmung einholen.

- Stories durfen geteilt werden, wenn ihr markiert wurdet (trotzdem prifen, ob
datenschutzkonform.)




Kommentieren:

- Aktiv reagieren. Ein Account, der nicht antwortet, wirkt leblos.

- Sachlich, wertschatzend, nie defensiv.

- Kritik nicht |6schen, aulder sie ist beleidigend oder rechtswidrig.




Algorithmische Realitat




Instagram priorisiert:

— Reels

— Beitrage mit schneller Interaktion
— Speicherungen (,,Saves”)

— Geteilte Inhalte

Das bedeutet - Beitrage mussen einen klaren Anlass bieten:
Information, Mehrwert oder Identifikation. Reine Dokumentation ohne Kontext
wird ignoriert.




Wichtiger Punkt:

Konsistenz schlagt Frequenz.

Lieber 1-2 hochwertige Beitrage pro Woche als funf halbherzige.




Entscheidend ist letztlich:

Ist der Account ein kuratiertes Archiv schulischer Realitat
oder nur eine Ankliindigungstafel im Feed?




Dl ”-.EI




Viel Freude am posten und
vielen Dank fiir Ihre Aufmerksamkeit
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KMZ-ES Instagram KMZ-ES Homepage KMZ-ES Bluesky
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