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Abstract Seit Jahren bauen Zeitungsredaktionen in Deutschland
ihre Inhalte und Teams im Bereich Social Media konsequent aus.
Allerdings hat die Social Media-Nutzung in den vergangenen Jahren
einen Umbruch hinter sich. Facebook hat seine Vormachtstellung
verloren, vor allem die junge Zielgruppe ist verstarkt auf Instagram
aktiv. Interessant ist daher die Frage, wie Lokalzeitungen diesen
Kanal bespielen. Dies wird mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse
beantwortet. Dabei zeigt sich, dass es vielen Zeitungen noch an einer
klaren Social Media-Strategie fehlt. Grundlegende journalistische
Standards, z. B. die Nennung von Bild- oder Texturheber, werden
nicht eingehalten und auch bei der Vermarktung eigener publizisti-

scher Leistungen ist das Potential noch lange nicht ausgeschépft.

eht man auf den Zustand der deutschen Tageszeitun-

gen im Jahr 2019 ein, bereiten die Auflagenzahlen we-

nig Grund zur Freude. In der Halbjahresanalyse der
Auflagenentwicklung hat im ersten Halbjahr 2019 lediglich der
Berliner ,Tagesspiegel” einen hoheren Wert als im Vorjahr. Alle
anderen Titel auf dem Markt verlieren, teilweise sogar zweistel-
lig (vgl. IVW 2019). Die Warnungen aus der Wissenschaft an die
Verleger blieben lange Zeit ungehort: Die Verleger investier-
ten viele Jahre ihre satten Gewinne nicht in die Redaktionen,
sondern bevorzugten Einsparungen und héhere Dividenden
(vgl. Puppis et al. 2012). Nicht nur deshalb sind Verlage heute
mehr denn je auf der Suche nach Monetarisierungsoptionen.
Ins Blickfeld geraten dabei vor allem digitale Angebote. Diese
sollen die junge Zielgruppe an die eigene Marke binden und im
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Idealfall schrittweise mehr Erlose bringen. Im Fokus steht ak-
tuell das Soziale Netzwerk Instagram. Dieses ist bei den 14- bis
29-Jahrigen das beliebteste Netzwerk. Allerdings gibt es bis-
lang keinerlei Erkenntnisse zur Instagram-Nutzung aus Pers-
pektive von Medienangeboten. Der vorliegende Beitrag schil-
dert deshalb kurz die Hintergriinde zum Zusammenspiel und
zeigt dann anhand einer ausfihrlichen Inhaltsanalyse von 67
Lokalzeitungen auf Instagram, wie Medienmarken den Kanal
einsetzen.

Hart umkampfter Publikums- und Werbemarkt
Angesichts seit Jahren sinkender Auflagen ist der Werbemarkt
fur Medienanbieter eine dringend notwendige Einnahmequel-
le und durch die digitale Konkurrenz so hart

umkimpft wie nie zuvor. Konkret geht es da- Die junge Zielgruppe von heute besitzt
bei vor allem um die werberelevante Gruppe eine geringe Zahlungsbereitschaft fiir
der 14- bis 29-Jihrigen. Aus den ,unbekann- mediale Inhalte, ist aber iiber Online-
ten Wesen“ (Kramp/Weichert 2018) ist in den Kandile mit der Marke zu verbinden.

letzten Jahren eine begehrte Zielgruppe ge- o
worden. Die Millennials (hiufig auch ,Generation Y* genannt),
also diejenigen, die zwischen den mittleren 198oer Jahren und
der Jahrtausendwende geboren wurden, sind heute Hauptteil
der werberelevanten Zielgruppe. Entsprechend begehrt sind
ihre Daten, Interessen und Kaufentscheidungen bei Unterneh-
men. Die Millennials stehen aus Arbeitgeber-Perspektive aber
auch fur Selbstbewusstsein und Innovation (vgl. Hélzl 2014,
S. 30). Sie sind Startup-Grinder, aufgewachsen mit digitalen
Produkten und Applikationen — und genau deshalb gefragt bei
Medienunternehmen. Man sagt dieser Gruppe eine Abhingig-
keit zum Smartphone nach. ,lThren tiglichen Medienmix aus
Information, Kommunikation und Unterhaltung organisieren
sie individuell tiber soziale Netzwerke und Messaging-Dienste
wie Facebook, WhatsApp, Snapchat, Instagram oder YouTube®
(Kramp/Weichert 2018, S. 269). Genau hier liegt die Schnittstel-
le mit den (6konomischen) Interessen der Medienbranche. Die
junge Zielgruppe von heute besitzt eine geringe Zahlungsbereit-
schaft fiir mediale Inhalte, ist aber im Idealfall trotzdem iiber
Online-Kanile zumindest mit der Marke zu verbinden. In einer
reprisentativen Befragung von VDZ und Deutscher Post gaben
2018 knapp 50 Prozent der Deutschen an, ein Print-Abo zu besit-
zen. Allerdings will vor allem die jingere Zielgruppe (14-29 Jah-
re) ginstigere und flexiblere Optionen: 71 Prozent méchten eine
verstirkte Anpassung an eigene Interessen und auch die Mog-
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lichkeit jederzeit zu kiindigen (94 %). Aulerdem interessant: Die
Mehrheit der Befragten wiirde eine ,Flatrate“-Option bevor-
zugen, also fur einen festen monatlichen Betrag verschiedene
Zeitungs- und Zeitschriftentitel zur Verfiigung haben (vgl. VDZ
2018, S. 33-69). In einigen Fillen gibt es solche Angebote bereits,
beispielsweise die Magazin-Flatrate ,readly” mit tiber 4000 Ti-
teln fir monatlich 9,99 Euro. Auch andere Studien haben den
verstirkten Wunsch der jungen Zielgruppe nach flexibleren
Abo-Modellen und Inhalten ermittelt (vgl. BDZV 2018; Schiitze-
neder 2017). Das betrifft auch die Regionalzeitungen, die seit je-
her zusitzlich zum lokalen Kerngeschift tiberregionale Politik,
Sport und Wirtschaft in das Gesamtprodukt einarbeiten.

Die Wissenschaft und ihre Auseinandersetzung mit dem
yverkannten Ressort” (Pottker/Vehmeier 2013) Lokaljournalis-
mus fand iiber Jahre auf zwei klassischen Ebenen statt: Uber In-

haltsanalysen wurden Umfang, Themen und

Vor allem Online-Angebote Ausprigung im Lokalressort codiert. Mittels
— speziell Social Media — sind verstdirkt Befragungen gaben Leser_innen Auskunft
darauf ausgerichtet, mit den Leser_ iber ihre Gewohnheiten oder Redakteur_in-
innen in Kontakt zu treten. nen iiber die Abliufe in den Redaktionen (vgl.
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"""""""""""""""" Mohring 2013, S. 66). Den hierbei ermittelten

Defiziten, u.a. Nihe und Abhingigkeit zu Unternehmen vor
Ort, fehlende kritische Distanz stehen auch Chancen gegen-
iiber: Lokaljournalismus lebt wie kein anderes Ressort von der
Interaktion und Partizipation der Leserschaft, kann digitale
Angebote schneller und effizienter umsetzen als grofiere Ein-
heiten tiberregionaler Zeitungen. Die wichtigste aktuelle Studie
zum Thema stammt sicherlich von Arnold und Wagner (2018),
die in einer breiten Untersuchungsanlage tiber 100 Lokalaus-
gaben inklusive ihrer Online-Auftritte analysiert haben. Das
Resultat: Gegeniiber fritheren Erhebungen hat sich die Qualitat
im Lokalen zwar verbessert, es existieren allerdings immer noch
Versdumnisse in puncto Vielfalt, kritischer Auseinandersetzung
und der Verzahnung von Print- und Online-Angeboten (vgl.
ebd., S. 177). Vor allem letzteres gilt als zentrale Aufgabe fur die
Zukunft. In der Studie von Arnold und Wagner wurde zusitzlich
eine Kennzahl fur Partizipationsméglichkeiten errechnet (vgl.
ebd., S. 193). Demnach sind vor allem die Online-Angebote — und
hier speziell Social Media - verstarkt darauf ausgerichtet, mit
den Leser_innen in Kontakt zu treten.

Dabei ist auf der Makroebene die steigende Bedeutung von
Social Media fur die gesamte Gesellschaft feststellbar. Man
koénnte dies auch als ,Institutionalisierungsprozess (Jarren
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2019, S. 164) sehen. Individuelle Akteure, Institutionen oder
Netzwerke erhalten iiber sie die Option mit einer breiten Offent-
lichkeit zu kommunizieren. Aufierdem kénnen die Koordinati-
on von Handlungen vereinfacht und die Interessenartikulation
auch ohne klassische Medienangebote fritherer Tage umgesetzt
werden (vgl. ebd.). Schulz und Dankert (2016, S. 16 ff.) haben
unter dem Titel , Intermediire” neue Konstrukte geordnet und
differenzieren unter diesem Uberbegriff Suchmaschinen, Soci-
al Media (Soziale Netzwerke), Apps, User-Generated-Content-
Plattformen, (Micro-)Blogging-Angebote und Verkaufsplatt-
formen. Allerdings sind Informationsintermediire ,als solche
nicht selbst Medienangebote oder gar journalistisch-redakti-
onelle Angebote; nach rechtlicher Dogmatik sind sie ,einfache’
Telemedien. Sie nehmen aber eine Bundelungs- und Sortier-
funktion wahr, die wichtig fiir die potenzielle Rezeptionswahr-
scheinlichkeit von medialen und journalistisch-redaktionellen
Angeboten sein kann“ (ebd., S. 17).

Instagram 16st Facebook ab

Die angesprochene Biindelung und Sortierung findet auch auf
der Plattform Instagram statt. Im Gegensatz zu Twitter oder
Facebook ist Instagram rein bildbasiert, es werden also keine
isolierten Textelemente publiziert, sondern

ausschlieflich Bilder und Videos mit der Beispiele wie ,quarks.de” zeigen,
Moglichkeit einen Begleittext zu integrieren dass tiefgriindiger Journalismus
(vgl. Bettendorf 2019, S. 4). Instagram hat auf Instagram durchaus
in der jingsten Alterskohorte (14-19 Jahre) funktionieren kann.

Facebook als beliebtestes Netzwerk abgelost. oottt
Auch bei mittleren Altersgruppen steigt die Mitgliederzahl seit

Jahren an. Uber alle Altersgruppen hinweg gaben in der ARD/

ZDF Onlinestudie 2018 insgesamt 31 Prozent der Deutschen an,

zumindest einmal wochentlich Facebook zu nutzen, bei Insta-

gram waren es 15 Prozent. Dabei geht die Tendenz von Insta-

gram (Anteil 2017: 9 %) klar nach oben.

Die klassischen Medienmarken haben zum Teil bereits dar-
auf reagiert undlegen einen verstirkten Fokus auf die Plattform.
Ein Beispiel, das ernsthafte (wissenschafts-)journalistische An-
sitze mit der eher bunten Instagram-Welt kombiniert, ist die
WDR-Sendung ,Quarks®. Innerhalb von nur anderthalb Jahren
hat der Instagram-Account ,quarks.de“ 300000 Follower er-
reicht und bleibt trotzdem seiner Ausrichtung treu: Die kurzen
Erkliarvideos aus der Wissenschaft gewinnen immer mehr Fans.
Ahnliche Konzepte verfolgen auch die Angebote von , Spektrum
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Abbildung 1: Nutzung von Sozialen Netzwerken (in Prozent). Eigene Darstellung nach ARD/ZDF Onlinestu-

die (2018, S. 409)
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der Wissenschaft“ (11000 Follower) und ,Galileo“ (95000 Fol-
lower). Diese Beispiele zeigen, dass tiefgriindiger Journalismus
und Instagram durchaus als Kombination funktionieren. Samt-
liche tberregionalen Zeitungen in Deutschland sind ebenfalls
seit lingerer Zeit auf Instagram vertreten.

Kombiniert man das beschriebene Potential von Instagram
mit der Ausgangsfrage nach dem digitalen Potential von Lokal-
journalismus, fihrt das zur zentralen Forschungsfrage, ob und
wie Regionalzeitungen ebenfalls die Plattform nutzen. Bislang
fehlt dazu ein wissenschaftlicher Uberblick. Der vorliegende
Beitrag geht diese Forschungslicke an und méchte damit einen
ersten Impuls fiir weitergehende Untersuchungen leisten.

Methodisches Vorgehen

Ziel dieses Aufsatzes ist es, mit Hilfe einer quantitativen
Inhaltsanalyse herauszufinden, wie deutsche Lokalzeitungen
Instagram verwenden. In Bezug auf die eingangs beschriebenen
Hintergrunde und Forschungslicken ist die methodische Um-
setzung an folgenden Untersuchungsfragen orientiert:
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» Leitfrage: Wie bespielten die deutschen Lokalzeitungen
im Jahr 2019 die Plattform Instagram und welche Schwer-
punkte lassen sich dabei im Bereich Information und Inter-
aktion festmachen?

»  Unterfragen:

1. Welche Anteile in den Posts entfallen auf regionale und
iberregionale Themen?

2. Wie gestaltet sich das Verhiltnis zwischen Information,
Unterhaltung und Werbung?

3. Wie werden die Posts genutzt um auf die eigenen Kanile
Print und Online zu verweisen?

4. Wie lasst sich die Reichweite und Interaktion mit dem
Publikum beschreiben?

5. In welcher Form finden sich Facetten der Leserbindung?

Dazu wurden jeweils 15 Instagram-Posts (nach Verfugbarkeit)
von insgesamt 67 deutschen Lokalzeitungen im Zeitraum vom
1.1.2019 bis einschliefilich 31.12.2019 untersucht. Insgesamt er-
gab das eine Stichprobe von 1004 Posts. Die Posts auf den In-
stagram-Accounts einzelner Lokalausgaben, zum Beispiel des
»Bayerwald-Echos®, einer der Lokalausgaben der ,Mittelbayeri-
schen Zeitung®, wurden dabei nicht beriicksichtigt. Der Fokus
dieser Untersuchung lag auf den offiziellen Accounts des jeweili-
gen Tragermediums. Die Beschriankung auf 67 Lokalmedien aus
der Stichprobe von 323 téglich in Deutschland erscheinenden
Tageszeitungen erfolgte aus forschungsékonomischen Grin-
den. Auswahlkriterium war eine Auflagenstirke von mehr als
50000 — orientiert an der jahrlichen Statistik des BDZV.

Als Analyseeinheit gilt der einzelne Post, der sich aus Bild-
oder Videoeinheit und der dazugehoérigen Texteinheit zusam-
mensetzt. Folglich lassen sich formale und inhaltliche Variablen
sowohl fiir die Bild- bzw. Videoeinheiten, als auch fiir die ent-
sprechenden Texteinheiten unterscheiden. Die Pretests durch
die Codierer bestitigten insgesamt zwolf formale Variablen zur
Erfassung des Mediums und der Bio des Instagram-Accounts ei-
nes jeden Mediums und 23 formale Variablen zur Erfassung des
jeweiligen Posts. Die geposteten Bilder und die entsprechenden
Texte dazu wurden mithilfe von zehn bzw. drei inhaltlichen Va-
riablen erfasst.

Die Auswertung verlief mittels SPSS, die Reliabilitatstests
unter den drei Hauptcodierern ergaben in der Folge zufrieden-
stellende Resultate. Fiir jeden Codierer wurden zehn Posts im
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Quervergleich tberpriift. Die Reliabilitatstests — die Uberein-
stimmung bei der Erfassung der formalen Variablen zum Me-
dium und der Bio blieben unbertcksichtigt - wiesen mit 94,5
Prozent eine sehr hohe Ubereinstimmung auf. Da Stories auf
den Instagram-Accounts der untersuchten Zeitungen nur 24
Stunden verfugbar und so kaum zu archivieren sind, spielen sie
im Rahmen dieser Studie keine Rolle.

Wenige Themen dominieren Instagram-Kanile

Zuniachst wurden anhand der formalen Variablen Datum, Ur-
heber und Gestaltung der Posts festgehalten. Auflerdem erfass-
ten die Codierungen die verkaufte Auflage der Zeitung, die An-
zahl der Follower auf Instagram und die Zahl der Likes fir die
Posts. Die verkaufte Auflage der Zeitungen lag in einer Range
zwischen 51 ooo (,,Die Glocke®) und 496 ooo (,Westdeutsche All-
gemeine®). Zum Zeitpunkt der Untersuchung hatten die 67 Lo-
kalzeitungen zwischen 1493 (,Oberbayerisches Volksblatt“) und
50400 (,Kolner Stadtanzeiger®) Follower. Damit sind die deut-
schen Lokalzeitungen weit entfernt von den Reichweiten diver-
ser Prominenter, zum Beispiel Fuf3ball-Torhiiter Manuel Neuer
(10 Millionen) oder Siangerin Lena Meyer-Landrut (3 Millionen).
Auferdem zeigt sich eine h6chst signifikante Korrelation: Je ho-
her die Auflage einer Zeitung, desto mehr Follower kann der zu-
gehorige Instagram-Kanal aufweisen (r=,167; Signifikanz ,000).
Zudem bestehen grofie Unterschiede in der Haufigkeit der Posts
und der Erfahrung mit Instagram. Einige Zeitungen nutzen die
Plattform erst seit kurzem und posten eher sporadisch (76 Ge-
samtposts der ,Oberbayerischen Volkszeitung®), andere sind
seit langer Zeit aktiv und haben zahlreiche Posts veréffentlicht
(,Main-Post*: 3713).

Die vorliegende Stichprobe zeigt ein Stick weit die ,Ex-
perimentierwiese Instagram fur Lokalzeitungen: Ein klares
Konzept ist bei fast keinem Anbieter zu erkennen, ebenso wenig
ein einheitliches Design, das grofie Instagram-Kandile fiir ihren
eigenen Wiedererkennungswert nutzen. Lediglich 14 der 67 Lo-
kalzeitungen nutzen ein Branding, also einen Logovermerk, fiir
ihre eigenen Posts, eine sichtbare Nachbearbeitung der Bilder
mithilfe von Filtern findet ebenfalls nur selten statt.

Mit Blick auf die inhaltlichen Auspragungen fillt zunichst
ein klarer Fokus der Bildauswahl auf: Wenige Themen dominie-
ren an dieser Stelle die Instagram-Kanaile (vgl. Abbildung 2).

Mit klarem Abstand fallt der grofite Anteil aller Postsin den
thematischen Bereich Natur und Tiere (27,9 %). Dahinter folgen
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Abbildung 2: Héiufigste thematische Zuordnung der Posts in Prozent (n=1004)

Kunst/Kultur (14 %), Gebdude/Architektur (12,8 %) und Sport/Ge-
sundheit (7,1 %). Diese thematische Zuordnung ist zudem unab-
hingig von der jeweiligen Grofie des Instagram-Accounts. So-
wohl in der Gruppe der kleineren Accounts (bis 7200 Follower),
als auch bei mittelgrofien (bis 16 800 Follower) und sehr grofien
Accounts (ab 17000 Follower) stehen diese Themen mit nahezu
identischen Anteilen an der Spitze.

Die untersuchten Zeitungen versuchen, hauptsichlich lo-
kale Inhalte zu vermitteln. Uber alle 1004 Posts hinweg entfal-
len 83,9 Prozent auf lokale Motive, 10,6 Prozent sind iiberregio-
nal und bei 5,6 Prozent war die Zuordnung nicht méglich. Knapp
uiber die Hilfte (50,5 %) aller Posts zeigen zudem ein stddtisches
Motiv, 19,6 Prozent sind landlich geprigt, 26,9 Prozent weder
stadtisch noch landlich.

Mehr Information, weniger Unterhaltung

Blickt man genauer auf den Inhalt, lassen sich Informations-
und Unterhaltungsgrade differenzieren. Um den Informations-
gehalt messbar zu machen, wurde die Analyseeinheit entlang
dreier zentraler Nachrichtenwerte — zeitliche und rdumliche
Nihe sowie politische/gesellschaftliche Relevanz — untersucht.
Der Unterhaltungswert bemisst sich entlang der drei Krite-
rien ,Emotion®, ,Aktion“ und ,Auflergewéhnlich & Kurios®
Daraus resultieren jeweils vierstufige Skalen (sehr niedrig — sehr
hoch). Die Stichprobe zeigt hier einen Anteil von 13,7 Prozent al-
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ler Posts mit sehr hohem Informationsgehalt und 44,8 Prozent
mit eher hohem Informationsgehalt. Lediglich 6,9 Prozent der
Posts beinhalten ein relativ geringes Maf} an Information (34,6
Prozent eher niedrig). Beim Unterhaltungsfaktorliegt der grofite

Anteil bei sehr niedrig (24,7 %) und eher nied-

Noch in den Kinderschuhen stecken rig (43,4 %). In 19,3 Prozent der Posts ist der
Strategien, den Instagram-Kanal Unterhaltungsfaktor eher hoch (12,7 % sehr
gewinnbringend fiir die eigene hoch). Auch hier sind die Verteilungen tiber
crossmediale Ausrichtung zu nutzen. die gruppierten Accounts nahezu gleich.

44

............................... Unabhingig von der Anzahl der Follower

werden also verhiltnismafig viele Informationen (Mittelwerte
zwischen 2,5 und 2,7 je Accountgréfie) und tendenziell weniger
Unterhaltung (Mittelwerte zwischen 2,1 und 2,3 je Accountgrs-
Re) geteilt.

Hiufig wird beim Blick auf Instagram-Accounts die unter-
schwellige oder nicht ausreichend gekennzeichnete Werbung
(,Influencing®) diskutiert. Auch beim Blick auf die deutschen
Lokalzeitungen fallt auf: Mehr als jeder funfte Post (22,5 %)
liefert unterschwellige Werbung fiir einen Verein, eine Veran-
staltung oder ein Unternehmen. Allerdings sind solche Effekte
auch in klassischen Printinhalten in dhnlicher Form zu finden
und seit jeher (gerade bei Veranstaltungen und Festen) Teil der
Berichterstattung. Bezahlte und als solche gekennzeichnete
Werbung ist auf den Instagram-Kanilen bislang aber kaum zu
finden (1,5 %). Immer wieder finden sich allerdings Posts, die als
klassische Eigenwerbung (nicht als solche gekennzeichnet) fiir
das eigene Medienhaus auffallen (3,6 %).

Definitiv noch in den Kinderschuhen stecken die Stra-
tegien, den Instagram-Kanal gewinnbringend fiir die eigene
crossmediale Ausrichtung zu nutzen. Das zeigt sich anhand
verschiedener Auspriagungen. Zum einen finden sich lediglich in
24 Prozent der Posts crossmediale Verweise (z.B. auf die eigene
Printausgabe oder einen Online-Text, auf den sich der Insta-
gram-Post bezieht). Eine direkte Verlinkung (5,1 %) ist tiberaus
selten. Allerdings werden via Instagram keine Hyperlinks ange-
zeigt, die Follower kénnen also keine Links direkt nutzen, um
auf eine andere Homepage zu gelangen. Dafir finden sich ein-
zelne Versuche, die Bindung zur Leserschaft zu intensivieren.
Das gelingt zunachst anhand der Kommentarfunktion.

Lob, Kritik, aber wenig Diskussion
Zunichst sind die Accounts der Lokalzeitungen auch aufgrund
der eher ubersichtlichen Follower-Zahlen keine klassischen
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Diskussionsportale. Im Mittelwert gibt es unter den 1004 Posts
lediglich 3,5 Kommentare, die Range reicht von keinerlei Kom-
mentar (24 % der Fille) bis zu 70 Kommentaren. Auffilligist, dass
die Themenauswahl und die Intensitit der Kommentare in Zu-
sammenhang stehen (Signifikanz Chi-Quadrat: ,000):

Positiv Negativ Neutral Keine Abbildung 3:
Reaktion Sachbezogene Kom-
34 %

mentar-Reaktionen
Politik 22% 16 % 28 % bei den Top-Themen
(n=57)
Kunst/Kultur 45 % 5% 11 % 39 %
(n=141)

Architektur 38 % 2% 15 % 45 %
(n=129)

Sport/Gesund- 47 % 10 % 11% 32 %
heit (n=71)

Natur 42 % 2% 7% 49 %
(n=280)

Wiahrend bei Posts, die dem Thema Politik zugeordnet wurden,
deutlich haufiger sachbezogene Negativ-Kommentare auftau-
chen (z.B. Kritik an einem Neubau, Neuwahl eines Biirgermeis-
ters), sind die Themen Kunst/Kultur, Architektur und Natur
nahezu frei von Kritik. Stellt man diese Erkenntnis in Relation
zur bereits geschilderten Verteilung der Themen (am haufigsten
Natur), ergibt sich fiir viele Accounts der Eindruck einer heilen
Welt vor Ort, die nur selten durch kritische oder kontroverse
Posts gestort werden soll. Wissenschaftlich ausgedriickt kénn-
te man von einer Adaption algorithmischer Funktionsweisen
durch die Lokalmedien auf dem Kanal Instagram sprechen. Ge-
postet wird selten, was vor Ort journalistisch gesehen relevant
ist, sondern was der Instagram-Algorithmus und die Follower
gerne sehen: Sonnenaufgang statt Rathaus-Debatte.

Dafiir scheint die direkte Interaktion mit dem Publikum
eine gré3ere Rolle zu spielen. In knapp 15 Prozent aller Posts fin-
den sich in den Kommentaren Fragen oder direktes Feedback an
die Redaktion. Jeweils gut zur Hilfte reagieren die Redaktionen
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darauf und antworten, 48 Prozent solcher Kommentare bleiben
allerdings unbeantwortet. Der Interaktionsversuch ist in eini-
gen Fillen auch als Aktivierungsversuch erkennbar: In knapp
23 Prozent der Posts werden die Follower direkt angesprochen
(,Wie sehen Sie das?“) oder zum Handeln aufgefordert (,Schickt
uns Eure besten Sommerbilder!“). Daraus hervorgehender User-
Generated-Content wird in einigen Fillen als kleine Serie (,Die
besten Leserbilder aus unserer Stadt“) veréffentlicht.

Die Vorziige der Publikumsintegration fithren allerdings
auch zu einem weiteren kritischen Punkt. In fast 42 Prozent
aller Foto-Posts wird der/die Urheber_in nicht genannt, in le-
diglich vier Prozent der Falle wird klar, wer Urheber_in des Tex-

tes ist (z.B. durch Redaktionskiirzel). Selbst

Instagram wird als ein Muss wenn Foto-Urheber_innen genannt werden,
behandelt, um eine der wichtigsten ist nur selten klar zu erkennen, in welcher
Kommunikationsplattformen der Beziehung (z.B. Festangestellte oder selbst-
jungen Zielgruppe nicht zu verpassen. stindige Fotograf innen) diese zum Unter-
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................................ nehmen stehen. Auf der anderen Seite wird

ein weiterer Punkt der Transparenz offenbar nicht erkannt:
Gerade Soziale Netzwerke konnten fiir Formate genutzt wer-
den, die organisationale und inhaltliche Transparenz ans Pub-
likum vermitteln. So kénnen Redakteur_innen in (Video-) Posts
Hintergriinde und Vorgehen einer Recherche erkliren oder dem
Publikum Einblick in die Redaktionen und/oder Konferenzen
gewihrt werden. Diese Optionen tauchen in den untersuchten
Postings allerdings nur in sehr seltenen Fillen auf (z.B.: Redak-
tion bedankt sich fur 10000 Follower). Dabei liegt gerade an
dieser Stelle Potential fiir die gegenwéartigen und zukinftigen
Debatten rund um den lokalen und tberregionalen Journalis-
mus.

Fazit

Der vorliegende Beitrag hat sich mit der Forschungsfrage, wie
deutsche Lokalzeitungen die Plattform Instagram bespielen, be-
schiftigt. Als zentrale Befunde lassen sich festhalten: Die deut-
schen Lokalzeitungen posten regionale Themen, wollen tenden-
ziell eher informieren statt unterhalten, machen kaum Werbung
fur das eigene Angebot, wollen die Follower zwar aktivieren, in-
teragieren aber verhiltnismafig wenig mit ihnen und verwen-
den Instagram hauptsichlich zu Zwecken der Leserbindung.
Eine wirkliche Strategie fir die so wichtig gewordene Plattform
haben die Lokalzeitungen aber nicht. Instagram wird mehr als
ein Muss behandelt, um eine der wichtigsten Kommunikations-
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plattformen der jungen Zielgruppe nicht gianzlich zu verpassen.
Diese teils stiefmiitterliche Behandlung von Instagram zeigt
sich mitunter daran, dass fast die Halfte aller Kommentare
mit einer Frage oder direktem Feedback auf den eigenen Post
nicht beantwortet werden. Und das obwohl im Mittelwert nur
3,5 Kommentare unter die Bilder gepostet werden und somit kein
grofier (zeitlicher) Aufwand von Néten wire. Deutlich wird: In-
stagram wird nicht wirklich als neue Monetarisierungsmethode
in Betracht gezogen. Schéne Natur-Fotos aus der Region sollen
bereits gewonnene Leser eher halten, als potentiell neue Leser
fur einen Artikel und spiter das eigene Angebot zu gewinnen.
Die geringe Interaktionsquote unter den Posts und das seltene
Aufgreifen von politischen Themen, die meist zu mehr Diskus-
sion und Kommunikation fithren wiirden, beweisen, dass die
Plattform mehr als ein Beiwerk, denn als ein journalistisches
Angebot fungiert.

Instagram ist im Gegensatz zu Facebook aber auch (noch)
nicht bekannt fiir die Diskussion kontroverser (politischer) The-
men. Es ist fur viele zunichst einmal ein Selbstdarstellungsme-
dium, in dem gerne positive Nachrichten oder Erfolge gezeigt
werden anstatt politischer Statements oder trauriger Botschaf-
ten. Diese bereits angesprochene heile Welt auf Instagram zieht
sich auch durch die Accounts deutscher Lokalzeitungen. Wenn
auch auf andere Weise: Man inszeniert im besten Lichte nicht
sich selbst, also das eigene Medium, sondern meist die Region,
in der das Medium zuhause ist. In gewisser Weise ist Instagram
damit auch ein Gegenstiick zur nachrichtlichen Agenda. Wah-
rend hier mit Krisen und Katastrophen immer noch die nega-
tiv konnotierten Ereignisse die Schlagzeilen und Aufmacher
bestimmen, sind es auf Instagram die (vermeintlich) schénen
Dinge des Lebens.
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