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1 Warum  eine  Betrachtung des Wandels im
Sportjournalismus und seiner Rezipient*innen wichtig ist

,,Die Erfahrung ist, was den Content betrifft, dass das (Anm.: FC.TV;
Plattform des 1.FC Kéln) ein extrem wichtiger Bestandteil unserer

gesamten Kommunikation ist. Das ist ein so integraler Bestandteil der

FC-Medienwelt, dass das fiir die Fans nicht vorstellbar wdre, so etwas
nicht mehr zu haben. Dass das ein Business-Modell im klassischen Sinne
ist, wo man wirklich viel Geld mit verdienen kann, das hat sich
allerdings nicht bewahrheitet (Tobias Kaufmann, Kommunikationschef

des 1. FC Kéln im Gesprdch mit Jungblut, 2017b: Abschnitt 3).

Sport ist ein wichtiger gesellschaftlicher Nenner und eine Thematisierung ist nicht nur fiir
die Massenmedien, sondern auch fiir unzdhlige Spartenangebote diverser TV-Sender oder
sportbezogener Formate im Internet von gro3er Bedeutung (Marr, 2009: 24). Journalismus
und Sport befinden sich sozusagen in einer gegenseitigen Abhdngigkeit, da die Popularitét
der Athlet*innen einerseits und die Veroffentlichungsmacht der Medien andererseits
entscheiden, wie sehr beide Parteien ihre eigene Autonomie verfestigen oder verlieren
(Schaffrath, 2016: 710). Durch Zahlen des Osterreichischen Privatsenders Servus TV wird
die wechselseitige Beziehung zwischen Medien und Sport deutlich: Im Oktober 2021
konnte im Vergleich zum Vorjahresmonat durch diverse Ubertragungen von Formel 1,
MotoGP, UEFA Champions League oder UEFA Europa League der Marktanteil um 11
Prozent gesteigert werden (7V-Quoten: Information und Sport als Quotentreiber im
Oktober, 2021). Wichtige Sportereignisse sorgen bei den Medien fiir gute Quoten und
Leserzahlen und lassen die Werbeerldse in die Hohe schnellen (Schaffrath, 2016: 699).

Der Sportjournalismus muss jedoch, wie der Journalismus im Allgemeinen, durch die
neuen Akteur*innen und Plattformen um seine Legitimitit kdmpfen (Robinson &
DeShano, 2011: 965). Sportarten, die bislang in den traditionellen Medien wenig
thematisiert wurden, treten verstdrkt in den Vordergrund. Streaming-Dienste wie Sky oder
DAZN sichern sich Lizenzen von Sportiibertragungen und liefern sich einen Wettbewerb
mit den klassischen Medien (Jungblut, 2017a). Dadurch verlieren Zeitung, Fernsehen und
Radio seit Jahren im Sportbereich ihre Relevanz (Bertling & Schierl, 2020: 31). Ohne

entsprechende finanzielle Mdoglichkeiten gibt es fiir diese Medien keine Chance, sich




Rechte an Live-Ubertragungen zu sichern, und Internetriesen wie Amazon oder Facebook

erscheinen vermehrt als Anbieter von Echtzeitbildern in der Sportwelt (Jungblut, 2017a).

Die neuen digitalen Moglichkeiten verschaffen den Rezipient*innen zudem eine Rolle als
Kommunikator*innen (Meier & Neuberger, 2016: 9). Durch das Internet kann jede Person
ihre Meinung zu Sportthemen der Offentlichkeit prisentieren (Bradshaw & Minogue,
2020: 19). AuBlerdem werden Nachrichten aus der Welt des Sports nicht mehr von den
Sportreporter*innen  allein  an  die  Allgemeinheit = weitergegeben,  sondern
nichtprofessionelle journalistische Akteur*innen konnen ebenfalls ihre eigenen

Informationen der Offentlichkeit zur Verfiigung stellen (Bradshaw & Minogue, 2020: 49).

Doch nicht nur Individuen riicken durch ihre verstirkten Partizipationsmoglichkeiten
zunehmend in den Fokus, sondern auch Vereine, Sponsor*innen sowie die sportlichen
Akteur*innen. Mit ihren eigenen Kandlen treten sie mit dem Sportpublikum in Kontakt
und befinden sich in einem Konkurrenzkampf mit den traditionellen Medien um die
Aufmerksamkeit der Rezipient*innen (Bolz, 2018: 124). In den vergangenen Jahren waren
klassische sportjournalistische Medien fiir die Vereine noch wichtig, um mit ihren
Unterstlitzer*innen zu kommunizieren, doch mittlerweile lassen sich mit Instagram,
YouTube und Co. die Fans besser erreichen als mit einer Ausstrahlung innerhalb des
klassischen Fernsehens. Folgende Zahlen verdeutlichen dies: Der FC Bayern hat rund 44
Millionen Abonnent*innen bei Facebook, wihrend an quotenstarken Tagen die Sportschau
der ARD nur rund fiinf Millionen Zuseher*innen verzeichnet (Jungblut, 2017b). Dies
macht deutlich, dass sich der Sportjournalismus in den letzten Jahren vermehrt auf
kommunikative Prozesse fokussiert und sich der Wettstreit unter den sportjournalistischen

Angeboten weiter zuspitzt (Bertling & Schierl, 2020: 69).

Durch die neuen Akteur*innen im Sportjournalismus verdndert sich das Selbstbild von
Sportjournalist*innen. Es kommt zu einem Perspektivenwechsel in der Zuschreibung und
Anerkennung journalistischer Kriterien durch die Rezipient*innen (Tandoc, 2019: 139-
140). Die Definition sowie die konkrete Erfiillung von Qualitit im Journalismus wird in
der Wissenschaft und in der Offentlichkeit breit diskutiert und analysiert, allerdings ist
bislang noch wenig iiber das Image des Journalismus aus der Perspektive des Publikums
bekannt (Neuberger, 2014: 233). Forschungsthematiken rund um die Publikumsperspektive
der Qualititserwartungen und journalistische Grenzarbeit finden nur selten statt (Carlson &
Lewis, 2020: 127). Werden die Meinungen und Motive der Konsument*innen

journalistischer Produkte dennoch untersucht, zeigen sich vorwiegend normative
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Erwartungen an die Journalist*innen, wie die Einhaltung von Faktizitit und

Unabhéngigkeit sowie die Prasentation von relevanten Informationen (Meier, 2019: 5).

Die Unterreprasentativitit der Sichtweise des Publikums in der Journalismusforschung
bedarf aufgrund der heutzutage unzihligen Partizipationsmdglichkeiten einer Anderung
(Meier & Neuberger, 2016: 9). Eine wissenschaftliche Betrachtung des Sportjournalismus
und seiner Auswirkungen aus Sicht der Rezipient*innen ist aufgrund des wirtschaftlichen
und sozialen Stellenwerts in der Medienlandschaft des 21. Jahrhunderts von grofer
Bedeutung (Sarver Coombs & Osbourne, 2022: 1). Laut Weedon et. al (2016: 640-641)
scheint besonders ein Blick auf die vorherrschenden journalistischen Kriterien im
Sportbereich aufgrund der immensen Wichtigkeit von Klickzahlen des Sportjournalismus
im Internet unabdingbar zu sein. Gerade dieses Wissen um das Verstdndnis journalistischer
Angebote aus der Sicht des Publikums ist fiir die Aufrechterhaltung von gutem
Journalismus fiir die Gesellschaft wichtig, um demokratische Werte aufrechtzuerhalten.
AuBerdem sind diese Kenntnisse fiir die Journalist*innen von grofer Bedeutung, um jene
Services anbieten zu konnen, fiir die die Rezipient*innen bereit sind zu zahlen (Costera

Meijer, 2020: 2338).

Diese Masterarbeit richtet ihren Fokus auf die Sichtweisen des sportbegeisterten
Publikums und beleuchtet dessen Erwartungen sowie Definitionen hinsichtlich
sportjournalistischer Angebote néher. Als Basis dafiir soll die Theorie des boundary works

dienen, die im nichsten Kapitel ndher erldutert wird.




2 Die Theorie des boundary works

Journalismus im Allgemeinen, so auch der Sportjournalismus im Speziellen, hat durch
neue Akteur*innen im Feld (z. B.: Influencer*innen, Blogger*innen), wie schon eingangs
erwiahnt, um seine Legitimation zu kdmpfen. Aufgrund dieser Entwicklungen soll in
diesem Kapitel zundchst ndher auf die Grenzarbeit im Allgemeinen sowie deren

Vorgehensweise im Journalismus eingegangen werden.

Fir Thomas Gieryn (1983: 785) ist boundary work wichtig fiir die Sicherung und
Herstellung von Professionalitit und Autonomie innerhalb der Wissenschaften. Anhand
bestimmter Funktionen werden wissenschaftserzeugende von nicht-wissenschaftlichen
Prozessen abgegrenzt. Dieser Grenzziehungsprozess des wissenschaftlichen Bereichs
verlduft auf vier Arten: Durch Monopolisierung mit der Ausiibung einer gewissen
Autoritit, aufgrund von Erweiterungen der zu untersuchenden Phanomene, Ausschluss der
Mitkonkurrent*innen sowie durch den Schutz des eigenen Autonomiebereichs (Gieryn,
1994: 405). Fiir den Soziologen Gieryn (1983: 792) sollten die Wissenschaften nicht nur
Grenzarbeit hinsichtlich anderer gesellschaftlicher Bereiche wie der Politik leisten, sondern
auch die Subsysteme innerhalb des wissenschaftlichen Gebiets miissen voneinander
unterscheidbar sein. Er lieferte mit seinen Arbeiten rund um das Thema boundary work
einen Blick auf die kulturellen Prozesse der Grenzziehungen sowohl innerhalb als auch
aufBerhalb des soziologischen Gebiets (Prietl & Ziegler, 2017: 110). Jene Abldufe finden in
der Praxis allerdings nie ihren Abschluss, da die Wissenschaften immer damit beschaftigt
sind, ihr sauberes Image und ein selbstsicheres Auftreten in der Offentlichkeit zu pflegen

(Wenninger, 2017: 24).

Nicht nur innerhalb der wissenschaftlichen Lehre spielt die entsprechende Grenzziehung
eine Rolle. Auch wenn eine gemeinsame Identitit und Gruppenzugehorigkeitsgefiihl
hergestellt werden soll beispielsweise durch den Anschluss anderer Personengruppen.
Dadurch sorgen diverse Berufsfelder wie der Journalismus fiir ihre Professionalitit (Grbic,
2010: 109-110). Im Gegensatz zu anderen Bereichen besitzt dieser keine eindeutige,
gesellschaftlich etablierte Definition, um sich von anderen Professionen klar abzuheben.
Aus diesem Grund ergibt sich die Frage, ob und nicht speziell welche Grenzen im
Journalismus existieren (Tong, 2015: 600). Eine spezifische Grenzziehung ist gerade auf
dem journalistischen Gebiet von groBer Bedeutung, damit auf verstdndliche Art und Weise

kommuniziert werden kann, welche Akteur*innen als Journalist*innen als legitimiert zu
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sehen und welche normativen Praktiken des Journalismus zu inkludieren sind (Carlson,
2015: 360). Die Vorgehensweise des boundary works wird als ein offener Prozess gesehen,
in dem die Personen auBlerhalb des Feldes versuchen, durch Argumente in das
journalistische Feld eingegliedert zu werden. Dadurch werden die bestehenden Grenzen
immer wieder vor Herausforderungen gestellt (Abbott, 1988: 225). Hierflir sind der
technologische, ©konomische und gesellschaftliche Wandel sowie die verdnderte
Wahrnehmung des Journalismus und seiner Akteur*innen und Organisationen aus

Publikumssicht zu beriicksichtigen (Loosen, 2015: 69).

Die stindigen Verdnderungen auf diesen Gebieten machen es dem Journalismus fast
unmdoglich, sich auf einen Beginn und ein Ende festzulegen (Tandoc, 2019: 140; Antony &
Pfadenhauer, 2019: 2). Erschwert wird dieser Umstand zudem durch die fehlenden
Kriterien fiir die Ausilibung des journalistischen Berufsfeldes (Carlson, 2015: 356). Trotz
dieser Schwierigkeiten versuchen etablierte Journalist*innen auf verschiedene Arten, ihre
Autonomie zu schiitzen, wodurch nicht-professionelle Journalist*innen ausgegrenzt oder
journalistische Praktiken verteidigt werden (Wahl-Jorgensen, 2015: 180). Etablierte
Journalist*innen entwickeln eine einheitliche Sprache sowie eine entsprechende
Vorgehensweise in der Nachrichtenproduktion, wobei bestehende Prozesse immer wieder
hinterfragt und erneuert werden miissen. Durch innovative Wege der Berichterstattung

muss versucht werden, neue Herausforderungen zu bewiltigen (Carlson, 2015: 359).

Besonders hinsichtlich einer ethischen Nachrichtenproduktion kénnen Journalist*innen
ihre Grenzen festlegen. Dies geschieht anhand der Verdffentlichung ausschlieBlich
verifizierter Informationen, den Versuch einer wirtschaftlichen Unabhingigkeit sowie der
Verantwortung, fiir ihr individuelles Handeln Verantwortung iibernehmen zu wollen
(Singer, 2015: 21). Allerdings treffen diese Vorkehrungen nur fiir traditionelle
Journalist*innen und die gesellschaftlichen Vorstellungen in Bezug auf Journalismus zu

(Eldridge, 2017: 4).

Durch die steigende Bedeutung von neuen Medienformaten, Plattformen und Akteur*innen
werden bestehende Grenzen im Journalismus vor neue Herausforderungen gestellt und
verschwimmen zunehmend (Carlson, 2015: 350-351). Eine dhnliche Meinung fiihrt
Eldridge (2017: 4) an, indem er auf die innovativen Prozesse von neuartigen Formen
innerhalb der Informationsbeschaffung, Verifikation der Quellen sowie der
Veroftentlichung der Nachrichten hinweist. Aufgrund dessen werden alternative Medien

von den klassischen Medien sowie vom Journalismus allgemein auf der einen Seite als

-5-



Bereicherung, auf der anderen Seite auch als Bedrohung der bestehenden Praktiken und
Normen gesehen (Tandoc, 2019: 139-140). Innovative Medienformate und ihre
Akteur*innen konnen zu einem besseren Verstindnis der Inhalte auf Seiten der
Rezipient*innen beitragen, allerdings wird der klassische Journalismus in Frage gestellt

(Eldridge, 2017 4).

Manche Akteur*innen, die unter anderem als sogenannte Interloper bezeichnet werden,
sind von der Gesellschaft und innerhalb des Berufsfeldes noch nicht als ,richtige*
Journalist*innen akzeptiert. Sie leisten aber einen gewissen Beitrag innerhalb des
boundary works im Journalismus (Tandoc, 2019: 139-140). So versuchen die neuen
Akteur*innen, ebenfalls wie die klassischen Journalist*innen, Legitimitdt flir sich zu
beanspruchen (Eldridge, 2017: 5). Dies geschieht beispielsweise durch die Eingliederung
von nicht-professionellen Akteur*innen in das journalistische Feld oder die verstirkte

Einbindung des Publikums in die Berichterstattung (Wahl-Jorgensen, 2015: 174).

Zusdtzlich gibt es die Moglichkeit, andere Akteur*innen vom eigenen Berufsfeld
auszugrenzen (Obermaier, 2020: 118). Dies findet aufgrund von gewissen journalistischen
Narrativen statt, indem unter anderem unethische Praktiken, wie beispielsweise das
Verwenden von Plagiaten und abweichende Arbeitsweisen, von den Redakteur*innen
abgelehnt werden (Wahl-Jorgensen, 2015: 175). Als weitere Vorgehensweise starten die
Journalist*innen durch den Schutz der eigenen Autonomie den Versuch, das Verstindnis

von Journalismus in einem klaren Bild erscheinen zu lassen (Obermaier, 2020: 118).

2.1 Boundary markers des traditionellen Sportjournalismus

Im vorangegangenen Kapitel erfolgte eine allgemeine Darstellung des boundary works in
den Wissenschaften und im Journalismus. Nun soll zuerst auf die derzeitige Situation des
Sportjournalismus eingegangen werden, bevor die Grenzziehung im traditionellen
Sportjournalismus, seine typischen boundary markers und die Auswirkungen neuer

Akteur*innen auf das sportjournalistische Feld beschrieben werden.

In den Redaktionen der Sportressorts sind heutzutage noch vorwiegend Ménner mit
Hochschulabschluss eingestellt (Schiitzeneder, 2019: 50). In ihrer beruflichen Lautbahn
berichten die meisten Sportjournalist*innen iiblicherweise iiber ein und denselben Sport ihr

ganzes Leben lang. Daher sind sie fast nie in der Lage, in andere Sportarten einzutauchen




oder mehr dariiber zu recherchieren und der Offentlichkeit zur Verfiigung zu stellen (Boyle

& Haynes, 2009: 166).

Sportjournalist*innen befinden sich in einem stdndigen Kampf um die schnellstmdgliche
Veroffentlichung exklusiver Artikel der Sportler*innen, um ihr Kénnen nicht nur unter den
Mitbewerber*innen unter Beweis zu stellen, sondern um sich auch innerhalb ihres
Redaktionsumfeldes eine Prestigeposition zu erarbeiten (Bolz, 2013: 327). Dies gestaltet
sich durch die Entstehung neuer Berufsfelder sowie durch die Etablierung neuer Medien
immer schwieriger. Der ausschlieBliche Schwerpunkt auf einer qualitativ hochwertigen
Berichterstattung verliert an Bedeutung und wirtschaftliche Gesichtspunkte werden in den
Vordergrund gestellt (Schaffrath, 2007: 20). Durch das Posten von Interviews und
Meinungen der Spieler*innen von Nachrichtenagenturen direkt nach den jeweiligen
Pressekonferenzen im Internet wird der Zeitdruck fiir die Sportjournalist*innen im
Printbereich immer groBer, sodass nicht mehr viele Nachforschungen getitigt werden

konnen (Boyle & Haynes, 2009: 176).

Aufgrund dieser Entwicklungen legen Reporter*innen ihren Fokus verstirkt auf
crossmediale Prozesse, Meldungen iiber iiberregionale sportliche Akteur*innen und
Vereine, personalisierte Berichterstattung, die Interaktion mit den Rezipient*innen sowie
auf neue Recherchearbeiten (Bolz, 2013: 324). Speziell wihrend ihres Rechercheprozesses
beziechen  sich  Sportjournalist*innen  hauptsdchlich  auf  Agentur-  bzw.
Rundfunkmeldungen, aufgrund dessen nicht mehr von einer zuverldssigen Recherchearbeit
gesprochen werden kann. In ndchster Zeit wird sich an dieser Tatsache aufgrund des
groBBen Zeitdrucks und den Erwartungen der Rezipient*innen, mdglichst schnell von
Sportereignissen zu erfahren, nicht viel d&ndern (Bolz, 2013: 327). Mehr als die Hailfte der
verdffentlichten Artikel thematisieren das aktuelle Sportgeschehen. Aktualitit hat fiir die
Sportjournalist*innen bei der Reproduktion und fiir die Rezeption des sportinteressierten

Publikums eine wichtige Bedeutung inne (Jorgensen, 2015: 3).

Durch den Anspruch von Journalist*innen — von Sportjournalist*innen im Speziellen —
neue Informationen als die oder der Erste zu veroffentlichen, geraten wichtige Kriterien,
wie das Uberpriifen von Fakten, das Filtern der wichtigen Nachrichten sowie auch das
verstindliche Bereitstellen und Veroffentlichen von Geschichten, vermehrt in den
Hintergrund (Boyle & Haynes, 2009: 176). Schmalenbach (2011: 219) fiihrt in diesem
Zusammenhang aullerdem an, dass eine aktuelle Berichterstattung mit entsprechendem

Bezug zur Gegenwart fiir die Offentlichkeit gegeniiber individuellen &konomischen
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Interessen nicht in den Hintergrund gedridngt werden darf. Diese Entwicklungen sind mit
einem kritischen Auge zu beobachten, denn die klassische Vor-Ort-Recherche, mit den
anschlieBenden Interviews nach den Sportereignissen mit den Sportler*innen, geht damit
abhanden. Zudem beziehen sich die Reporter*innen bei ihren Artikeln auf Themen anderer
Kolleg*innen oder greifen auf hinterlegte Zitate im Archiv zuriick (Bertling & Schierl,

2020: 38).

Speziell bei ihrer Recherche beziehen sich Sportreporter*innen hiufig ausschlieBlich auf
eine Quelle. Ein Fiinftel aller Berichte sind mit keiner Quellenangabe versehen, und die
hiufigsten verwendeten Quellen von Sportjournalist*innen sind die am Sportereignis
beteiligten Athlet*innen, Trainer*innen sowie Mitglieder*innen der betroffenen Teams
(Jorgensen, 2015: 3). Durch das Wachstum der Internetseiten von Sportler*innen
versuchen die Journalist*innen, vor den Follower*innen der sportlichen Akteur*innen auf
den sozialen Netzwerken Informationen zu bekommen und diese lediglich journalistisch
aufzubereiten. Im Sportjournalismus kann aus diesem Grund nur mehr von einer ersten

Zweitverwertung von Nachrichten die Rede (Bertling & Schierl, 2020: 66-67).

Fiir Sportreporter*innen ist es in der heutigen Zeit wichtig, unterschiedliche Féahigkeiten
beziiglich Planung, Koordination oder der richtigen Bearbeitung ihrer Artikel zu besitzen
sowie aktiv in den sozialen Medien tétig zu sein (Bdlz, 2013: 326). Sie schliipfen bei ihrer
journalistischen Arbeit in die Rolle von Beitragsgestalter*innen, Redakteur*innen sowie
Interviewer*innen (Schaffrath, 2007: 19). Diese Verschmelzung der Arbeitsvorgéinge
sowie das Erlernen neuer Fiahigkeiten ist fiir die Journalist*innen des Sportressorts wichtig,
um den verdnderten Erwartungen der Rezipient*innen gerecht zu werden und fiir eine

entsprechende Aufmerksamkeit ihrerseits zu sorgen (Bolz, 2018: 77).

Nach wie vor zdhlt der Sport zu den wichtigsten Themengebieten weltweit. Immer wieder
werden mithilfe der Mainstreammedien und deren Fokus auf méachtige Sportarten, wie
FuBlball oder Tennis, eine groe Anzahl an Leser*innen und Zuseher*innen begeistert
(Wiske & Horky, 2022: 32). Fiir Sportjournalist*innen besteht ihre Aufgabe darin, ihr
Wissen iiber Sportereignisse und -themen einer breiten Masse zu présentieren und einen
Zugang fiir die Rezipient*innen zu ermoglichen (Bo6lz, 2018: 55). Einer &hnlichen
Meinung schliefit sich Weischenberg (2005: 133) an, indem er ebenfalls festhilt, dass
Sportreporter*innen das Tor fiir den Erhalt von Sportinformationen sind, wobei er

Sportjournalismus an sich an keinen einheitlichen Kriterien festmacht.




Drei unterschiedliche Ebenen konnen Teil der Sportberichterstattung werden: Zum einen
das Sportereignis oder der sportliche Wettbewerb an sich auf der Mikroebene; Vereine
oder Verbdnde stehen auf der Mesoebene im Fokus; wihrend die gesellschaftliche
Perspektive des Sports als Teilbereich eines Systems auf der Makroebene zu verorten ist
(Bertling & Schierl, 2020: 41). Es spielt keine Rolle, auf welcher Ebene
Sportjournalist*innen ihre Artikel schreiben. Sie sollten allerdings immer im Auge
behalten, einen fairen Wettkampf bereitzustellen (Ihle & Niehland, 2019: 195). Sie sind
dafiir zustindig, aktuelle, relevante sowie faktisch richtige Informationen aus der Welt des
Sports zu recherchieren, zu selektieren und zu prédsentieren. Zudem sollten sie darauf
achten, mit einer kritischen Perspektive die Themen zu beleuchten und die sportlichen

Akteur*innen durch ihre Arbeit zu kontrollieren (Bolz, 2018: 55).

Die erwihnte griindliche Recherche von Sportjournalist*innen ist flir sie wichtiger denn je,
um sich von nicht professionellen Sportreporter*innen zu unterscheiden und fiir ein
richtiges Verstidndnis der Inhalte auf Seiten der Rezipient*innen zu sorgen (Schneider,
2003: 46). Besonders durch das Internet haben Sportjournalist*innen mehr denn je die
Moglichkeit, auf unzéhligen Webseiten zu ihren Themenschwerpunkten zu recherchieren
und unterschiedliche Perspektiven in ihre Geschichten miteinflieBen zu lassen. Allerdings
ist hier besondere Vorsicht bei Fanseiten oder dhnlichen Homepages geboten, da diese
keine verlésslichen Quellen fiir den Sportjournalismus darstellen und mehrfach iiberpriift

werden sollten (Boyle & Haynes, 2009: 176).

Prizise zu recherchieren, ist fiir die Sportjournalist*innen in den letzten Jahren durch den
stetigen Personalabbau in den Sportredaktionen in weite Ferne geriickt (Bolz, 2013: 328).
Zusitzlich sind entsprechende Nachforschungen ausschlieBlich mit Erfahrung, Prizision,
Improvisation sowie einer kritischen Perspektive auf die Themenbereiche von Erfolg
gekront (Bolz, 2018: 61). Nicht nur eine entsprechende Recherche ist fiir die
Sportjournalist*innen wertvoll fiir ihre Arbeit, sondern auch die Entscheidung, iiber
welche Sportarten berichten wird, sowie die Auswahl der Prédsentation der Bilder in
Printmedien, im Fernsehen oder auch im Internet. Hier ldsst sich in den letzten Jahrzehnten
medientibergreifend eine starke Tendenz zu FuBlball festzustellen (vom Stein, 1988: 38).
Allerdings ist dieser subjektive Entscheidungsprozess tiiber die Thematisierung und
Veroffentlichung von Sportthemen von individuellen Einstellungen, den technischen
Voraussetzungen, der kollegialen Orientierung sowie durch die redaktionelle Linie

beeinflusst (Horky, 2001: 31).




Weitere Vorschlidge in Bezug auf die Kriterien in der Sportberichterstattung sind in der
Literatur vielzéhlig und differenziert: So zdhlen fiir Bertling & Schierl (2020: 41) unter
anderem Kritik, Distanz, Transparenz, Vielfalt und Objektivitit zu den Anforderungen an
Sportjournalist*innen.  Speziell der letzte Punkt beziiglich einer objektiven
Berichterstattung sorgt fiir einige Diskussionen, sodass hier der Vorschlag unterbreitet
wird, diesen durch Faktizitit auszutauschen, indem Sportreporter*innen die Verantwortung
fiir die Richtigkeit der préasentierten Informationen iibernehmen sollen (La Roche, 2013:

14).

Fir Weedon et. al (2016: 661) zihlen besonders eine neutrale sowie objektive
Berichterstattung, eine kritischere Perspektive sowie die soziale Orientierung des Sports zu
den Kiriterien des Sportjournalismus. In einem engen Zusammenhang zu diesen
Erlduterungen steht jene Meinung von Schmalenbach (2011: 219), faktengetreu mit
neutraler Vorgehensweise der Sportjournalist*innen anhand einer klaren Trennung
zwischen Meinung und Tatsachen {iber Sportereignisse zu berichten. Ausgewogenbheit,
Unabhéngigkeit, Sachlichkeit sowie Verstdndlichkeit zéhlen auBerdem zu den Kriterien
einer  sportjournalistischen  Berichterstattung ~ (Weischenberg,  2001:  251).
Sportjournalist*innen, die live vom Spielfeldrand berichten, sind immer auf die Ereignisse
auf dem Platz konzentriert und sollten sich in ihren Interviews mit den sportlichen
Akteur*innen kurzhalten. Sportjournalist*innen, die zeitversetzt iiber sportliche Themen
berichten, sollten sowohl eine gute Interviewfithrung beherrschen und Fahigkeiten fiir das
Schreiben und Editieren besitzen. Letztere sieht man auflerdem regelmiBig in den

Sportnachrichten von Magazinen, im Fernsehen oder online (Deninger, 2022:133).

Speziell der Sportjournalismus hat in den letzten Jahren mit einer wachsenden
Kommerzialisierung zu kdmpfen, wodurch unterhaltende Aspekte, neben der Priasentation
von Informationen, in den Vordergrund riicken (Gorner, 1995: 264). Besonders bei der
Vergabe von Lizenzen im Sportbereich, also jene exklusive Erlaubnis, eine bestimmte
Anzahl an Spielen {iber einen spezifischen Zeitraum hinaus zu iibertragen, gibt es zwischen
den offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten und den kostenpflichtigen Plattformen einen
standigen Kampf. Oftmals sichern sich die hochsten Bieter*innen das sportliche Angebot.
Dieses beinhaltet aufgrund der finanziellen Ausgangslage meistens bekannte Sportarten
wegen ihrer hohen Zuschauerschaft (Deninger, 2022: 100). Die Kritikfunktion von
Sportreporter*innen verblasst und eine schnelle, unterhaltsame Aufbereitung und

Vermittlung von Sportinformationen wird bevorzugt (Weischenberg, 1994: 444).
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Besonders auf der Mikroebene einer Live-Berichterstattung von Sportgeschehnissen lassen
sich diese Entwicklungen feststellen, wodurch die Sportjournalist*innen in der
Vergangenheit schon 6fters mit Ablehnung konfrontiert wurden (Bertling & Schierl, 2020:
40). Anhand von Interviews, diversen Features oder populdren Kommentator*innen wird
versucht, den Rezipient*innen Elemente der Unterhaltung zu transportieren und dadurch
eine gewisse Nahe herzustellen (Horky, 2001: 322). So sind fiir die Rezipient*innen des
Sports im Fernsehen die Kommentator*innen von grofler Bedeutung. Diese sollen dem
Publikum dabei helfen, das Sportereignis richtig einzuordnen und nicht nur die
emotionalen Bilder senden, sondern auch Fakten iiber die jeweiligen Spieler*innen,
Manager*innen, Vereine oder Nationen liefern (Boyle & Haynes, 2009: 186). Doch sie
sollten sich nicht nur auf die beruflichen Fihigkeiten der Sportler*innen konzentrieren,
sondern auch ihre menschliche Seite beschreiben. AufBlerdem verleihen sie mit ihrer
Stimme und Tonalitdt dem Sportereignis erst die Spannung und geben direkt nach Ende
der Sportveranstaltung eine Zusammenfassung mit den wichtigsten Momenten des Events.
Zusédtzlich versuchen sie, das Endresultat grob fiir die Rezipient*innen einzuordnen

(Deninger, 2022: 124-125).

Verstiarkt wird dies durch den ausdriicklichen Wunsch der Konsument*innen nach
Entertainment im Sportbereich und den daraus resultierenden Mdoglichkeiten einer
Anschlusskommunikation (Bertling & Schierl, 2020: 43). So ist es auch nicht
verwunderlich, dass Sportjournalist*innen ihre Rolle als Unterhalter*innen mittlerweile

wichtiger einschitzen als jene der Kritik- und Kontrollfunktion (Helm, 2012: 183).

Die steigende Wichtigkeit von Emotionalitdt in der Sportberichterstattung ist ein Grund,
warum es zu einem Verschwimmen der klaren Grenzen zwischen Information und
Unterhaltung kommt (Loosen, 2015: 70-72). Diese Entwicklung ist mitunter der Tatsache
geschuldet, dass sich die Erwartungshaltung des Sportjournalismus auf Seiten der
Rezipient*innen gedndert hat und eine einfache Berichterstattung nicht mehr ausreichend
ist, sondern ithnen mehr geboten werden muss, um fiir das entsprechende Interesse zu

sorgen (Bolz, 2018: 77).
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2.2 Neue Formate & Akteur*innen als Herausforderungen fiir den
Sportjournalismus

Im folgenden Kapitel sollen die neuen Plattformen im Sportjournalismus vorgestellt
werden. Naher thematisiert werden die sozialen Medien, vereinseigene Kanile,
kostenpflichtige ~Angebote, Fanblogger*innen sowie Podcasts. AuBlerdem wird

thematisiert, welche Auswirkungen diese Phinomene mit sich bringen.

Klassische Medien wie das Fernsehen sowie traditionelle Journalist*innen verlieren bei
den Rezipient*innen immer weiter an Bedeutung. Aus diesem Grund verblassen die
Privilegien der Nachrichtenagenturen und soziale Medien oder Onlineformate dringen sich
weiter in den Vordergrund (Hutchins & Rowe, 2013: 2). Diese Plattformen werden auch
als alternative Medien bezeichnet. Eine einheitliche Definition solcher Medienformate ist
in der Literatur nicht zu finden. Es wird ihnen allerdings eine Ahnlichkeit zu traditionellen
Medien attestiert und Anforderungen nach Faktizitit, Aktualitit sowie Unabhéngigkeit
auch von ihnen gefordert (Tsfati & Peri, 2006: 167).

Alternative Medien versuchen stirker, mit ihren Nutzer*innen in Kontakt zu treten.
Journalistische Inhalte werden unter anderem auf Plattformen wie Facebook, Instagram
oder YouTube veroffentlicht, um das Gesprach mit dem Publikum in Gang zu setzen sowie
die Erwartungen der Konsument*innen bei der Themenfindung und Erstellung von
Beitrdgen zu implementieren (Kramp, 2018: 181). Sie sind non-kommerziell ausgerichtet
und erreichen nur geringe Reichweiten. Aulerdem weisen sie flache Hierarchien auf
(Rauch, 2014: 126). Deshalb wird ihnen eine groBere Entfernung zu gesellschaftlichen
Machtzentren als klassische Medienformate nachgesagt (Tsfati & Peri, 2006: 168).

Bei diesen neuen Formaten liegt teilweise ein starker Fokus auf Unterhaltung und
meinungsbetonter Berichterstattung, im Gegensatz zu einer neutralen, ausgewogenen
Berichterstattung der klassischen Medien (Kramp, 2018: 182). Klassische und alternative
Medien und deren Funktionen diirfen nicht grundsétzlich als Gegensatzpaare angesehen
werden, da auch letztere mit ihrer Arbeit eine Kritik- und Kontrollfunktion der
Mainstream- oder kommerziellen Medien erfiillen (Couldry, 2003: 52). So besitzen
manche alternativen Journalist*innen ebenfalls eine klassische journalistische Ausbildung,
auch wenn einige von ihnen nicht den traditionellen Karriereweg einschlagen und aufgrund
dessen keine einheitlichen Erfahrungen gesammelt werden konnen (Harlow, 2017: 125-

126). AuBlerdem versuchen sie, auf dieselbe Art und Weise wie Journalist*innen
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vorzugehen und das Publikum auf direktem, ehrlichen Weg zu erreichen (Mirer et al.,

2018: 489).

Von der Entwicklung neuer Akteur*innen im Feld und den damit verbundenen
Herausforderungen ist auch der Sportjournalismus nicht gefeit, obwohl durch die neuen
Akteur*innen neue Themen und Perspektiven fiir das gesamte Sportressort moglich
gemacht werden (Robinson & DeShano, 2011: 965-966). Neue Berufsfelder im
Sportjournalismus entstehen und der Fokus auf eine qualitative Berichterstattung geht
verloren. Allerdings riickt der wirtschaftliche Aspekt in den Vordergrund (Schiitzeneder,
2019: 52). Die Sportberichterstattung hat mit der enormen Geschwindigkeit der
Prasentation der Themen zu kidmpfen. Zudem miissen sich Sportjournalist*innen vermehrt
mit einer unabhingigen, prizisen und akkuraten Arbeitsweise auseinandersetzen, um mit
den neuen Akteur*innen und Plattforen innerhalb des Feldes zurechtzukommen (Wiske &
Horky, 2022: 45). AuBerdem werden durch das Hinzukommen neuer Onlinemedien
Informationen nicht mehr ausschlieBlich von den Sportredakteur*innen an das Publikum
weitergegeben, sondern auch nicht-professionelle Berichterstatter*innen treffen

Entscheidungen iiber Sportnachrichten (Bradshaw & Minogue, 2020: 49).

Sportjournalist*innen verlieren ihre Bedeutung hinsichtlich der Lieferung von relevanten
Informationen und neue Akteur*innen innerhalb des Berufsfeldes nehmen an Bedeutung
zu. Die neuen Moglichkeiten der Partizipation der Rezipient*innen auf Social Media
fiihren zu einem Wandel in der Sportberichterstattung, wodurch verschiedenste Sportarten
und ihre Akteur*innen an Bedeutung gewinnen (Wiske & Horky, 2022: 31-32). Aufgrund
der neuen Medienangebote ist die klassische Sportberichterstattung einem steigenden
Konkurrenzdruck ausgesetzt, der auch von Seiten der Sponsor*innen, Vereinen und
Sportler*innen ausgeiibt wird. Durch das Internet ergeben sich auch fiir diese
Akteur*innen neue Moglichkeiten einer strategisch motivierten Kommunikation mit dem

Publikum (Bolz, 2018: 124).

Besonders Sportjournalist*innen beziehen sich bei ihrer Recherche auf die Social Media
Konten von Athlet*innen oder versuchen, auf diesen Plattformen direkten Kontakt zu den
Sportler*innen herzustellen (Grimmer & Horky, 2018: 18). Es kommt zu einem
Verschwimmen der Grenzen, da fiir eine stirkere Bindung zu den Rezipient*innen von den
Journalist*innen oftmals auf die Verwendung von User-Generated Content
zuriickgegriffen wird. Dabei diirfen besonders Verletzungen des Urheberrechts nicht auller

Acht gelassen werden (Johnson & Dade, 2017: 268). Diese Meinung teilen auch Wiske &

- 13-


https://www-tandfonline-com.uaccess.univie.ac.at/author/Johnson%2C+Brett+G
https://www-tandfonline-com.uaccess.univie.ac.at/author/Johnson%2C+Brett+G
https://www-tandfonline-com.uaccess.univie.ac.at/author/Dade%2C+Caroline

Horky (2022: 31), indem sie anfiihren, dass sich durch die Digitalisierung in den letzten
Jahren die Themenauswahl sowie die Anforderungen an die Profession gedndert haben, da
besonders die  Arbeitsroutinen erneuert werden mussten und  schnellere
Kommunikationsprozesse sowie eine verstiarkte Interaktion zwischen Sportjournalist*innen

und ihren jeweiligen Rezipient*innen stattfinden sollten.

Sportreporter*innen besitzen gemischte Gefiihle hinsichtlich der Eingliederung von Social-
Media-Aktivititen in ithren Arbeitsalltag. Einerseits fiihlen sie sich verstirkt offentlich
beobachtet und versuchen aufgrund dessen mehr denn je, akkurat zu arbeiten. Andererseits
beugen sie sich den Wiinschen der Rezipient*innen und legen weniger Wert auf die
Themen, die fiir sie selbst wichtig erscheinen (Bradshaw, 2022: 28). Laut Johnson & Dade
(2017: 270) hingegen sehen, trotz der unklaren Grenzziehung zwischen professionellen
journalistischen Inhalten und User-Generated Content, die Journalist*innen diese Art der
Verwendung nicht als Herausforderung fiir ihre Legitimitét an. Sie empfinden es eher eher
als Bereicherung fiir ihren Beruf, da auf diesem Weg sowohl ein groBeres Publikum
angesprochen wird als auch mehr Partizipationsmdglichkeiten unter den Rezipient*innen
erdffnet werden. Durch die authentische Darstellung der Sportjournalist*innen auf Social
Media wird zudem das Gefiihl der Exklusivitit und Nihe fiir die Rezipient*innen erzeugt.
Diese Entwicklung hat zur Folge, dass die fundamentale Signifikanz des Sports als
wichtiges System innerhalb einer Gesellschaft gestirkt wird (Grimmer & Horky, 2018:
18).

Der Gewinn an Vielseitigkeit und Prazision der Themen auf der einen Seite wird durch
eine fehlende journalistische Perspektive auf der anderen Seite wieder ausgeglichen.
Besonders im Hinblick auf die Datengewinnung und anschlieBende Présentation obliegt
dies nicht mehr den Sportjournalist*innen, sondern es kommt lediglich zu einer
Zweitverwertung der Daten, die von Vereinsseite prasentiert werden. Diese Entwicklungen
machen deutlich, dass innerhalb des Sportjournalismus drei verschiedene Rollen zu finden
sind: Erstens die Sender via Fernsehen, Radio oder Live-Blog zum Mitlesen, zweitens die
Erklarer*innen anhand von Printmedien, TV-Expert*innen oder den Einsatz von
Datenjournalist*innen und drittens die Vermittler*innen per Blogs oder Social Media

Plattformen (Wiske & Horky, 2022: 45).

Durch die neuen Formen und Akteur*innen innerhalb des Sportjournalismus miissen die
etablierten Redakteur*innen ihre eigene Arbeitsweise hinterfragen und neue Wege

einschlagen, um nicht als reine Dienstleister*innen zu fungieren. Aus diesem Grund haben
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sich investigative Recherchenetzwerke von Journalist*innen wie Football-Leaks
gegriindet. Solche Vereinigungen internationaler Sportjournalist*innen konnten schon
verschiedenste brisante Enthiillungen iiber beispielsweise Dopingsiinder*innen sowie
Manipulationen von Sportwettbewerben oder Fille von Korruption offengelegen (Bertling

& Schierl, 2020: 74).

2.2.1 Soziale Medien

Neue Akteur*innen des Sportjournalismus sind unter anderem durch soziale Medien in
Erscheinung getreten. Durch solche Plattformen haben Nutzer*innen heutzutage mehr
denn je die Moglichkeit, durch einen Internetzugang sowie ein angelegtes Konto ihre
Standpunkte zu Sportthemen der Offentlichkeit zu priisentieren (Bradshaw & Minogue,
2020: 19). Besonders nach den eigentlichen Sportereignissen werden Instagram und Co.
dafiir geniitzt, um Kommentare unter den Beitrdgen zu verfassen und sich mit anderen

User*innen dariiber auszutauschen (Kramp, 2018: 181).

Wihrenddessen ringen die Sportjournalist*innen um ihre exklusiven Geschichten und die
Aufmerksamkeit des Publikums (Boyle et al., 2010: 247). Es zeigt sich immer mehr, dass
das klassische Sender-Empfinger-Modell des Journalismus durch die sozialen Medien
nicht mehr anwendbar ist und User-Generated-Content sowie Sportblogs einen immer
groBBeren, weltweiten Zulauf von den Rezipient*innen erhalten (Bolz, 2018: 117). Das
Recht der Erstverdffentlichung und die Nachrichtenauswahl liegen nicht mehr bei den
Sportreporter*innen allein. Die Nutzer*innen konnen ebenfalls ihre eigenen Sichtweisen
und Inhalte zu Sportthemen, wie journalistische Artikel oder Bilder, auf ihren personlichen
Accounts im World Wide Web der Allgemeinheit zugdnglich machen (Hutchins & Rowe,
2013: 2). Eine dhnliche Meinung vertreten Bradshaw & Minogue (2020: 49), indem sie
anfilhren, dass durch die sozialen Netzwerke nicht nur Sportjournalist*innen
Entscheidungen iiber die Wichtigkeit und Verdffentlichung von Sportthemen treffen,

sondern individuelle Nutzer*innen die Rolle von Kommunikator*innen einnehmen.

Die Redakteur*innen des Sports versuchen, dieser Entwicklung entgegenzusteuern, indem
sie durch die sozialen Plattformen direkt ihre Informationen an die Rezipient*innen
verdffentlichen. Dadurch soll die Bindung zu ihnen und ihre eigene Popularitit gestirkt

werden. Mit einem gesteigerten Marktwert der Sportjournalist*innen konnen infolgedessen
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eventuell mehr Werbeerlose fiir das jeweilige Medium generiert werden (Grimmer &
Horky, 2018: 18). Nicht nur fiir die Rezipient*innen und die Reporter*innen haben sich
durch die sozialen Medien neue Mdglichkeiten der Partizipation ergeben, sondern auch
Vereine und die sportlichen Akteur*innen nutzen Facebook, Instagram und Twitter (Sinner

& von Reinersdorft, 2019: 56).

Auf diesen Plattformen konnen sie ihren Follower*innen Hintergrundinformationen
préasentieren und wichtige Sponsoren zur finanziellen Unterstiitzung sammeln (Bertling &
Schierl, 2020: 65). So werden Instagram und Co. von den Sportler*innen dazu verwendet,
eine personliche Botschaft nach einem Sieg oder einer Niederlage in die Welt zu schicken.
Zudem sind soziale Medien auch ein Hilfsmittel, um einen Einblick in das Privatleben zu
liefern oder einen Wechsel selbst oOffentlich bekannt zu geben, wobei eben diese
Informationen oftmals von anderen Medien iibernommen werden (Horky & Hestermann,

2016: 167).

Besonders populidr scheint bei den sportlichen Akteur*innen eine Kombination aus Bild
und Text zu sein. Aullerdem sind einfache Textabschnitte populdr (Grimmer et al., 2019:
96). In manchen Fillen betreuen Sportler*innen mit einer besonders hohen Anzahl an
Follower*innen ihre Social-Media-Kanéle nicht mehr allein, sondern sie betrauen eigene
Social-Media-Agenturen mit dieser Aufgabe. Diese sind damit beauftragt, eine

bestmdgliche Selbstdarstellung der Athlet*innen zu erreichen (Grimmer et al., 2019: 108).

Zusitzlich werden einzelne Funktionen der klassischen Medien von Videoplattformen wie
YouTube iibernommen, die durch schnelle Zusammenschnitte und entsprechende
Bearbeitung schneller und auf einfachem Weg die Aufmerksamkeit der Rezipient*innen
bekommen und aufrechterhalten konnen (Haarkotter & Wergen, 2019: 3). Durch die
Verdffentlichung diverser Videos wird zudem die Atmosphidre des live im Stadion
stattfindenden Sports in die Wohnrdume der Nutzer*innen geliefert (Boyle & Haynes,
2009: 218).

2.2.2 Owned Media

Nicht nur soziale Medien verdndern die Sportberichterstattung, sondern auch sogenannte
Owned-Media-Kanédle. Dieser Begriff bezeichnet Medien von medienfremden

Unternehmen (Cave Heinricks & Shelton, 2016: 5). Die Angestellten solcher Medien
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arbeiten rund um die Uhr daran, jegliche Plattformen der sozialen Medien mit den
neuesten Informationen des jeweiligen Vereins zu bespielen und mit der Hilfe von
unterhaltenden Elementen die Aufmerksamkeit ihrer Fans zu bekommen und zu erhalten
(Lambert, 2019: 125). Sie stellen den Fans eigenes Material im Sinne von Insiderwissen
zur Verfiigung. Dadurch versuchen sie, sich authentisch zu présentieren und eine
bestmdgliche Selbstdarstellung zu erreichen (Marwick, 2013: 167). Sportjournalist*innen
solcher Medien miissen sich, im Gegensatz zu traditionellen Journalist*innen, nicht mit
Interviewanfragen oder dem Vorhandensein von Presseausweisen beschiftigen (Lambert,

2019: 125).

Ebenfalls sind Schwartz & Vogan (2017: 50) der Meinung, dass solche Medienkanéle den
Sportler*innen und Vereinen vor allem fiir Werbezwecke dienen, um ihre Webpriasenz zu
steigern und ihr eigenes Image in der Offentlichkeit zu pflegen. Aufgrund dessen werden
vereinseigene Medien fiir eine strategische Kommunikation mit den Rezipient*innen und
anderen Organisation in der Bevolkerung verwendet (Marwick, 2013: 167). Laufend
versuchen zudem auch Sportverbdnde ihre Internetseiten zu verbessern, um mehr auf die
Wiinsche der User*innen einzugehen und ein einheitliches Erscheinungsbild fiir die

Besucher*innen der Plattformen bereitzustellen (Frandsen, 2020: 92).

Das Betreiben vereinseigener Medien und die Zurverfiigungstellung von Inhalten fiir die
Allgemeinheit, wodurch sich der Zugang zu Themenschwerpunkten fiir die traditionellen
Journalist*innen schwieriger gestaltet, wird als Selbstberichterstattung des Sports
bezeichnet. Die Informationen werden hierbei so produziert, dass sie passend zum
offentlichen Erscheinungsbild von Vereinen, Verbdanden oder Akteur*innen sind (Horky &
Hestermann, 2016: 166). Jung (2019: 221) fiihrt ebenfalls an, dass Kandle von solchen
Unternehmen dafiir konzipiert sind, die Interaktion mit den eigenen Unterstiitzer*innen zu
verstiarken, die Reichweiten der Sportverbidnde oder Sportler*innen zu vergroflern sowie
fiir eine hohe Engagement-Rate innerhalb der Beitrdge zu sorgen, damit sich dies
wiederum auf den wirtschaftlichen Erfolg auswirkt und neue Investitionen getitigt werden

konnen.

Besonders innerhalb des Sportbereichs ist das Red Bull Media House ein Paradebeispiel,
da der Konzern unter anderem sein eigenes Magazin namens Red Bulletin und mit Servus
TV einen zugehorigen Fernsehsender den Rezipient*innen préasentiert (Baetzgen & Tropp,
2013: 1). Ein besonderer Fokus liegt bei diesen Formaten auf der Erzielung eines

wirtschaftlichen Erfolgs, der anhand von allgemeinen journalistischen Aufgaben wie
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Networking, Unterhaltung, informativen Elementen sowie durch userdhnliche Inhalte
erreicht wird. Dies sorgt fiir eine erhohte Partizipation unter dem sportbegeisterten
Publikum (Baetzgen & Tropp, 2013: 2).

Die Arbeitsvorgdnge von vereinseigenen Kanédlen unterscheiden sich kaum von
klassischen Sportredaktionen, da auch sie fiir die Themenrecherche, eine entsprechende
Nachrichtenauswahl sowie die Veroffentlichung von internen Informationen zustdndig
sind (Jung, 2019: 227). Am Ende eines Rennens oder eines Spiels werden die
unverfilschten Emotionen der sportlichen Akteur*innen nach einem Sieg oder einer
Niederlage eingesammelt und veroffentlicht. Erst nach ungefihr einem Tag gehen
vereinseigene Medien in die Analyse und vergleichen den Ausgang des Spiels ihrer

Mannschaft mit den Resultaten der anderen Vereine (Lambert, 2019: 144).

Durch eben diese Adaption journalistischer Prozesse in den Arbeitsalltag soll der Fokus
stirker auf die Unternehmensmarke selbst gelegt werden (Baetzgen & Tropp, 2013: 1).
Das Betreiben von vereinseigenen Medien kann allerdings auch schnell zu einem
negativen Image in der Offentlichkeit fiihren. Aus diesem Grund sollte sich mithilfe dieser
Plattformen auf Wiedergutmachung hinsichtlich etwaiger Aufreger seitens der
Spieler*innen, Trainer*innen oder Funktiondren fokussiert werden (Jung, 2019: 229).
Durch das teilweise Vorhandensein einer personlichen Befangenheit und das Darstellen
eines Sachverhaltes aus subjektiver Perspektive kann auf diesen Plattformen nicht von

kritischen Sichtweisen die Rede sein (Boyle & Haynes, 2009: 218).

Vor ein paar Jahren wire es fiir Sportler*innen und Funktiondr*innen noch undenkbar
gewesen, durch eigene Kameras der Vereine auf Schritt und Tritt verfolgt zu werden. Dies
hat sich stark verdndert, was auch ein Blick auf die Zahlen verrit: Der YouTube-Kanal von
Bayern Miinchen weist eine Zahl von zwei Millionen Abonnent*innen auf, auch Borussia
Dortmund braucht sich mit einer Million Follower*innen auf der Videoplattform nicht zu
verstecken (Weis, 2022). Zusitzlich fiihrte der deutsche Rekordmeister aus dem Siiden
Deutschlands im Jahr 2017 den ersten linearen Sender, betriecben von einem Verein, ein.
Fiir sechs Euro monatlich werden den Fans Analysen der Spiele, Talkshows mit
verschiedenen geladenen Personen sowie Interviews mit Spieler*innen und Trainer*innen

prasentiert (Jungblut, 2017b).

Wie stark vereinseigene Medien mittlerweile Einfluss auf den traditionellen
Sportjournalismus nehmen, wird durch das Bereitstellen von Datenmaterial seitens der

Vereine deutlich. Diese arbeiten vermehrt mit einer Vielzahl von Monitoren sowie Bild-
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und Datenarchiven oder eigens entwickelten Apps fiir deren Verwendung im Stadion

(Bertling & Schierl, 2020: 67).

2.2.3 Kostenpflichtige Angebote wie Sky & DAZN

Schon seit vielen Jahren ist der Wunsch nach mehr Bezahlinhalten im Internet auf Seiten
der Sportjournalist*innen vorhanden. Der Grofiteil der Kéuferschaft solcher Inhalte wird
als jlinger angesehen mit einer gewissen Vertrautheit mit Onlinenachrichten (Mirer &
Harker, 2021: 69). So haben sich innerhalb des Sportjournalismus in den letzten Jahren
auch verstarkt kostenpflichtige Angebote, wie beispielsweise der Pay-TV Sender Sky,
etabliert. Dieser zdhlt mittlerweile zu den groften Anbietern von FufBballiibertragungen
zéahlt (Aumiiller, 2016). Dank Spitzenspielen der deutschen Bundesliga, wie unter anderem
Borussia Dortmund gegen den FC Bayern Miinchen mit einem erzielten Spitzenwert von
2,57 Millionen Zuseher*innen, konnte ein Wachstum um circa sechs Prozent pro
Bundesligaspiel im Durchschnitt erreicht werden (Mehr Sportschau-Zuschauer und
Rekorde fiir Sky, 2021). Sky erweitert seine Angebote fiir ihre Rezipient*innen laufend. So
konnte in den vergangenen Jahren unter anderem die App Sky Go auf den Markt gebracht
werden, wodurch die Nutzer*innen nicht mehr an 6rtliche Gegebenheiten angewiesen sind.
Zusitzlich fithrte das Unternehmen mit Sky Sport News HD den ersten Nachrichtensender
mit Fokus auf Sportberichterstattung ein (Messner, 2013: 90).

Im Jahr 2016 kam fiir Sky ein starker Konkurrent in Bezug auf die Ubertragungsrechte von
Sportveranstaltungen durch das Unternehmen DAZN auf den Markt. Fiir DAZN ist es
wichtig, unbekannte Sportjournalist*innen mit tiefem Fachwissen einzustellen
(Gartenschlager, 2019). Doch auch bewihrte Sportredakteur*innen wie Michael Born oder
Laura Wontorra sind bei dem Streaminganbieter angestellt (Preis, Experten, Dokus: DAZN
startet in eine neue Ara, 2021). DAZN iibertrug als erste Plattform {iberhaupt Sportarten
wie Tennis, Baseball oder Basketball (Peitsmeier & Ashelm, 2019).

Auflerdem wird von dem Konzern Wert daraufgelegt, ihr Programm fiir die
Rezipient*innen immer wieder anzupassen und interessant zu gestalten. So soll durch das
neue Format ,,DAZN Space® der Vorlauf einer Bundesligaiibertragung auf 30 Minuten
erhoht und auf diesem Weg mehr Stadionfeeling vermittelt werden (Astheimer, 2021).

Zudem versucht DAZN, einen noch stirkeren Mitbewerber fiir Sky darzustellen, indem
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zwei Sender des Konzerns auf deutschen und dsterreichischen Fernsehstationen empfangen
werden konnen (DAZN Fernsehsender: Alle Infos zu DAZN 1 Und DAZN 2 - Die linearen
Kandile, 2022). AuBerdem sichert sich das Unternehmen laufend Ubertragungslizenzen von
Sportarten unterschiedlichster Art. Durch die Produktion von Dokumentationen aus dem
Leben der Sportler*innen sollen neue Rezipient*innen angelockt und bewéhrte
Nutzer*innen gehalten werden (Preis, Experten, Dokus: DAZN startet in eine neue Ara,

2021).

2.2.4 Fanblogger*innen & Podcasts

Fanblogger*innen haben laut Lambert (2019: 136) kein Interesse an vielen Sportarten oder
Vereinen, sondern sie sind ausschlief8lich dafiir zustdndig, liber einen einzigen Verein zu
berichten und ihren Rezipient*innen zur Verfiigung zu stellen. So mochten sie selbst
allerdings nicht nur als Blogger*innen gesehen werden, sondern sie verstehen sich auch als
Reporter*innen, Autor*innen sowie Analyst*innen in der Sportwelt (Kian et al., 2011: 38-
39). AuBlerdem achten sie laut Lambert (2019: 141) darauf, bei ihrer Analyse in Videoform
thren Zuseher*innen nicht zu viele visuelle Bilder zu liefern, sondern sich einfach vor ihre

Kamera zu platzieren und iiber ihre Anliegen zu sprechen.

Neben Fanblogger*innen gewinnen auch Podcasts immer weiter an Popularitit. Sie sind
die beliebteste Form von Unterstiitzer*innen des jeweiligen Vereins, da man sich diese
ortsunabhdngig anhoren kann (Lambert, 2019: 140-141). Grundsitzlich empfindet ein
Grofteil der Rezipient*innen Podcasts als ehrlich und vertrauenswiirdig und konsumiert
diese Angebote aufgrund von journalistischen Kriterien wie ihren Wiinschen nach
Unterhaltung, Information und um in der jeweiligen Sportart immer auf dem Laufenden zu
bleiben. Punkte wie Entspannung, Inspiration oder Eskapismus hingegen spielen eine eher
untergeordnete Rolle (English et al., 2022: 8). Besonders gut eignen sich Podcasts im
Gegensatz zum Radio, welches eher auf eine groflere Horerschaft und populdre Sportarten
ausgerichtet ist, um analytische Fragen sowie Spekulationen rund um unbekanntere
Sportarten mit einem teilweise lachenden Auge zu kommentieren und somit ein kleineres

Publikum anzusprechen (Lambert, 2019: 152-154).
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2.3 Erwartungen an den Sportjournalismus aus Sicht des Publikums

Da sich diese Arbeit auf die Sicht der Rezipient*innen auf sportjournalistische Inhalte
fokussiert, soll im Zuge dessen in diesem Kapitel zuerst ein kurzer Uberblick iiber
allgemeine Erwartungen an den Journalismus aus Sicht seiner Konsument*innen gegeben
werden, ehe ndher die Publikumssicht auf den Sportjournalismus und seine Akteur*innen
erlautert wird. Im Anschluss daran sollen die Erwartungen des Publikums hinsichtlich

alternativer Medienformate naher thematisiert werden.

Laut Hasebrink (2008: 515-516) sollen wihrend der Medienrezeption kognitive, soziale
und affektive Bediirfnisse des Publikums befriedigt sowie die Rezipient*innen vor
negativen Medienwirkungen geschiitzt werden. Haben die Nutzer*innen beispielsweise das
Bediirfnis nach Wissen zu einem speziellen Themengebiet, dann werden sie individuell auf
diversen Internetplattformen und Suchmaschinen wie Google oder Wikipedia titig. Auf
diesen Plattformen treffen sie wiederum auf neue, ihnen noch unbekannte Themen
(Neuberger, 2014: 246). AuBlerdem bewerten sie die Medien nach ihrer gesellschaftlichen
Relevanz (Hasebrink, 2008: 517).

Generelle Aussagen iiber die Publikumserwartungen an den Journalismus konnen nicht
getroffen werden, da fiir die Rezipient*innen keine gesellschaftlich anerkannten
Funktionen von Medien vorhanden sind. Durch dieses Fehlen von normativen
Vorstellungen entstehen Differenzen zwischen den Sichtweisen der Journalist*innen und
des Publikums, wie journalistische Arbeit von statten gehen sollte (Donsbach et al., 2009:
34). So mdochten Zeitungsreporter*innen unter anderem Geschichten thematisieren und
diese objektiv darstellen, oder auch die Informationen schnell an das Publikum
weitergeben. Das Publikum mdchte ebenfalls schnelle Nachrichten geliefert bekommen,
wihrend bei thnen Objektivitit jedoch an letzter Stelle steht (Gil de Zuniga & Hinsley,
2013: 937). Zu einem dhnlichen Ergebnis gelangen Scholl et al. (2014: 25-26), indem sie
anfiihren, dass es fiir das Publikum wichtig sei, von den Journalist*innen Informationen zu
erhalten. Allerdings werde die Informationsorientiertheit der Gesellschaft von den

Redakteur*innen zusehends unterschétzt.

Auflerdem sollten Journalist*innen fiir die Rezipient*innen idealerweise ein gewisses Mal}
an Sympathie, Ehrlichkeit, Ndhe zur Realitdt und Mut mitbringen und bei ihrer Tatigkeit
wahr, unvoreingenommen, verantwortungsvoll und unter Wahrung der Privatsphire

berichten (Lieske, 2008: 288).
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Weitere wichtige journalistische Kriterien sind fiir die Rezipient*innen Sachlichkeit,
Unabhéngigkeit, Themenkompetenz und Glaubwiirdigkeit. Aspekte, die eher auf Social-
Media-Plattformen zu finden sind, wie die personliche Sichtweise der Autor*innen oder
die Diskussion der Themenbereiche, spielen fiir das Publikum keine grofe Rolle
(Neuberger, 2014: 241). Den Medienkonsument*innen fehlt es seit langer Zeit an
faktenbasierter Berichterstattung, intensiver Recherche sowie der Darstellung von
einfachen Personen (Voigt, 2016: 94). Zudem sehen sich Journalist*innen von Seiten des
Publikums mit dem Vorwurf der Manipulation und dem Drang nach sensationeller
Berichterstattung konfrontiert. Dies wirkt sich negativ auf das Rollenverstidndnis dieses
Berufs innerhalb der Gesellschaft aus und ist schon seit Jahrhunderten in den Kopfen der

Menschen prasent (Lieske, 2008: 295-296).

Vom Publikum werden im World Wide Web die Plattformen der etablierten Medien, die
fir die Themenfestlegung und die anschlieBende gesellschaftliche Diskussion
verantwortlich sind, bevorzugt, um sich Informationen {iber regionales, nationales und
internationales Geschehen einzuholen (Neuberger, 2014: 246). Zudem erwarten die
Rezipient*innen von journalistischen Angeboten einen hoheren Anteil an
Hintergrundinformationen, eine unmissverstindliche Nachrichtenaufbereitung sowie eine

seridse Arbeitsweise und Priasentation (Voigt, 2016: 88).

AuBlerdem zeigen sich bei den Rezipient*innen Unterschiede in den Altersgruppen, da
speziell die Jiingeren generell weniger Anspriiche an journalistische Formate stellen.
Zudem mochte die jliingere Generation hinsichtlich der Transparenz der Autor*innen und
Quellen, die besonders auf Plattformen im Internet gut zu erfiillen ist, informiert werden
(Neuberger, 2014: 241). Die generelle Nutzung von Medien und infolgedessen die
dazugehorige Intensitdt des Publikums wird unter anderem durch die Angebotsqualitit
determiniert. Letztere wird besonders aufgrund des World Wide Web und der immensen
Anzahl an unterschiedlichen Informationsquellen sowie den immerwéhrenden Blick auf
die Aufrufzahlen der Nutzer*innen beeinflusst (Mehlis, 2014: 253). Diese
Idealvorstellungen von Journalist*innen werden nach Meinungen der Rezipient*innen
durch den Druck der Journalist*innen, immer wieder fiir gute Klickzahlen und

Auflagequoten sorgen zu miissen, nicht mehr zur Ginze erfiillt (Lieske, 2008: 288).

So wie im Journalismus im Allgemeinen, werden die Sichtweisen von Rezipient*innen des
Sportjournalismus auflen vorgelassen. Dabei sind es gerade sie, die fiir die soziale

Bedeutung wichtig sind und eine spezielle Atmosphére in den Stadien kreieren und diese
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an die Rezipient*innen vor dem Fernseher oder den Smartphones weitergeben (Crawford,
2004: 3). Sportrezipient*innen definieren sich nach dem Mal ihrer Freude wihrend des
Konsumierens von sportjournalistischen Inhalten sowie durch die Dauer, die sie
Sportprogramme im Fernsehen und Sportnachrichten im Internet verfolgen (Gantz et al.,
2006: 102). Deninger (2022:130) hingegen schreibt ihnen eine intentionale Nutzung der
jeweiligen Sportinhalte zu und sieht sie mit einer hoheren Bildung. Diese bewusste
Nutzung wird bei Gantz et al. (2006: 96) ausdriicklich nur den Fans von Vereinen oder
Spieler*innen zugeschrieben. Sie rezipieren sportjournalistische Angebote nicht durch
Zufall, haben ein Interesse an dem jeweiligen Sport, zeichnen sich durch ihr Verhalten als

aktives Publikum und durch ihre Emotionalitit aus.

Es ist erkennbar, dass Rezipient*innen des Sports Vertrauen in journalistische Kriterien
haben, wenn sie unter anderem der Herkunft journalistischer Quellen Glauben schenken.
So schreiben sie etwa bekannten sportjournalistischen Mainstreammedien mehr
Glaubwiirdigkeit und Unabhéngigkeit zu als etwa den sogenannten Owned Media Kanélen
des Sportbereichs (Mirer et al., 2018: 490). AuBerdem haben sie noch einen starken
Wunsch nach Aktualitit, wodurch die Sportmedien durch spezielle Anwendungen ihre
Rezipient*innen direkt per Mitteilung auf das Smartphone iiber die neuesten Spielstéinde
und Rennabldufe informieren. Auf diese Art und Weise versuchen sportjournalistische
Angebote, mit dem steigenden Konkurrenzdruck in ihrem Ressort umzugehen und dadurch
den Eindruck bei den Rezipient*innen zu hinterlassen, dass sie von dem jeweiligen
Medium auf schnellstem Wege mit Informationen aus der Welt des Sport versorgt werden
(Bolz, 2018: 200). In den letzten Jahren sind neue Arten der Rezeption, wie das
gemeinsame Verfolgen von Sportveranstaltungen an oOffentlichen Orten oder das
ortsunabhingige Verfolgen per Livelibertragung oder -ticker im Internet, hinzugekommen
(Utz, 2019: 8). So ist es fiir die Rezipient*innen wichtig ist, sowohl linear als auch zu jeder
Zeit und an jedem Ort Informationen aus der Welt des Sports beziehen zu kdnnen

(Deninger, 2022: 92).

Des Weiteren darf an dieser Stelle nicht unerwéhnt bleiben, dass die sportjournalistische
Nutzung der Rezipient*innen im Zusammenhang mit ihrer eigenen Affinitit zu
spezifischen Sportler*innen oder Mannschaften steht. So fallt der Gebrauch langer aus,
wenn sie sich gut unterhalten fiihlen, eine spannende Darbietung der Inhalte erhalten sowie
ihrem Alltag fiir einen Moment entflichen konnen (Hu & Tang, 2010: 686; Gantz et al.,
2006: 107). Einer dhnlichen Meinung ist Bolz (2018: 213). Er erldutert, dass die
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Aufmerksamkeit fiir Themen auf Seiten des Publikums steigt, wenn einerseits Interesse
dafiir besteht und wenn von der Rezeption der Inhalte ein personlicher Nutzen gezogen
wird. Ebenfalls sind Hu & Tang (2010: 687) der Meinung, dass der Konsum von
Sportinhalten von der individuellen Begeisterung fiir die jeweilige Sportart abhingig ist,
denn nur unter diesen Voraussetzungen konnen Spannung und Unterhaltung beim
Publikum entstehen. So stellt die emotionale Achterbahnfahrt wahrend eines Spiels mit
Fiihrung oder Riickstand des Lieblingsteams oder der Lieblingssportler*innen einen Anreiz

fiir die Rezeption von Sportinhalten dar (Raney, 2008: 55-56; Gantz et al., 2006: 110).

Wichtig in Bezug auf die Erwartungen an den Sportjournalismus ist zusétzlich die eigene
subjektive Wahrnehmung der Rezipient*innen. So sind sie oft der Meinung, dass die
gegnerische Mannschaft positiver dargestellt wird als der eigene Verein, obwohl dies nicht
der Realitit entspricht (Henn et al., 2014: 213). Oder Sportler*innen oder Journalist*innen
erscheinen fiir sie unsympathisch, selbst wenn sie ihre Arbeit noch so gut verrichten.
Machen sie nur einen Fehler, werden sich die Rezipient*innen nur an diesen erinnern

(Bblz, 2018: 213).

Diese Ausfiihrungen machen deutlich, dass die Zuweisungen sportjournalistischer
Kriterien nicht nur von den Journalist*innen selbst abhidngig sind. Ein gewisser Grad
verzerrter Meinungen kann auch auf Seiten der Rezipient*innen im Sportjournalismus
festgestellt werden und sollte in wissenschaftlichen Forschungen beriicksichtigt werden

(Henn et al., 2014: 214).

2.3.1 Alternative Medienformate und das Publikum

In den meisten Studien werden Rezipient*innen als Endkonsument*innen journalistischer
Inhalte gesehen, doch speziell im Sportjournalismus wird das Publikum immer zu
Produzent*innen sportjournalistischer Themen anhand von Fanblogs oder Podcasts, die
wiederum von anderen Fans gelesen oder gehort werden (Crawford, 2004: 3). Erst wenn es
sich im Sport um die wirtschaftliche Komponente handelt und dies auf Missfallen seitens
der Fans stoBt, riicken die Vorstellungen des sportbegeisterten Publikums in der
Offentlichkeit in den Fokus (Sarver Coombs & Osbourne, 2022: 1). Durch die alternativen
Medien im Sport sollte laut Crawford (2004: 128) eine lineare Sender-Empfanger-Sicht im

Sportjournalismus verworfen werden und die Fans nicht als passive Rezipient*innen sowie
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lediglich als Konsument*innen eines Endproduktes gesehen werden, sondern auch als Teil

der Produzent*innen.

Immer wieder kommt es in der Medienlandschaft zu Verdnderungen in Bezug auf die
verschiedenen Businessmodelle. So ist einmal das Modell mit Abonnent*innen
vorherrschend, dann steht wieder die Anzeigenwerbung im Vordergrund. Doch speziell im
Sportbereich ist dies sehr verwirrend und die Regeln sowie der Mediengebrauch ist auf
Rezipient*innenseite immer wieder von einem Wandel geprigt (Boyle, 2014: 749).
Beispielsweise haben Sportfans, die sportjournalistische Inhalte ausschlieBlich im Internet
konsumieren, wenig Interesse an jenen Informationen aus einer Zeitung. Sie mochten eher
Nachrichten konsumieren, die aullerhalb ihrer Lieblingsmannschaft oder ihrer
Lieblingssportler*innen liegen (Mirer & Harker, 2021: 70). AuBlerdem ist die Rezeption
via Fernseher fiir die Konsument*innen heutzutage nur mehr zweitrangig, da besonders
durch die sozialen Medien wie Instagram oder Twitter vermehrt der Fokus auf den

Austausch mit anderen wihrend einer Sportiibertragung gelegt wird (Utz, 2019: 8).

So ist es beispielsweise bei Talkshows des Sports fiir die Rezipient*innen von Bedeutung,
dass die Moderator*innen und Expert*innen Meinungen von Fans per Twitter oder
Facebook in ihre Gespriche miteinflieBen lassen. Dariliber hinaus sollten diese nicht zu
formell miteinander interagieren, iiber Dinge sprechen, die mit dem eigentlichen Sport
nichts zu tun haben, informeller als klassische Nachrichtensprecher*innen agieren und
spontan ihre personlichen Meinungen zu den Spielverldufen abgeben (Kroon & Eriksson,
2019: 844-846). Eine dhnliche Meinung hinsichtlich einer lockeren Gespridchsatmosphére
zwischen Sportkommentator*innen und Expert*innen vertritt Lundell (2014: 24), indem
sie angibt, auf diese Art und Weise mehr Ndhe zu den Zuseher*innen vor dem Fernseher

und den User*innen auf den sozialen Medien herstellen zu konnen.

Doch nicht nur wéhrend einer Sportiibertragung wird sich in den sozialen Medien dariiber
ausgetauscht. Nach Ende der Veranstaltung wird sich zum Beispiel auf Twitter mit der
passenden Verwendung von Hashtags sofort nach Abpfiff iiber die Meinungen mit anderen
ausgetauscht (Utz, 2019: 9). Ebenfalls sieht Utz (2019: 11) den Wunsch der
Rezipient*innen nach sozialer und emotionaler Befriedigung ausschlaggebend fiir die

Verwendung sozialer Medien.

Diese Anfithrungen verdeutlichen einmal mehr, dass das World Wide Web ein hoheres

Level hinsichtlich der Partizipationsmoglichkeiten als die klassischen Medien fiir das
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sportbegeisterte Publikum mit sich bringt (Crawford, 2004:141). Durch den Einsatz von
narrativen Bildern und Texten auf Social Media, allerdings ohne die Abbildungen von den
betreffenden Sportler*innen, neigen laut Romney & Johnson (2020: 106) die
Rezipient*innen eher dazu, ihre Meinung und Likes auf diesen Plattformen zu hinterlassen.
So konnen sie sich auf diese Art und Weise nicht nur mit schon bestehenden

Fangruppierungen austauschen, sondern auch nach neuen Sichtweisen Ausschau halten

(Crawford, 2004: 143).

Die Sichtweise von Unterstiitzer*innen der jeweiligen Vereine wird auch durch die
wachsende Anzahl an Fanblogger*innen deutlich. Fiir Rezipient*innen des Sports
sammeln diese zwar einerseits Nachrichten und adaptieren so gingige journalistische
Arbeitsroutinen. Andererseits stehen sie auch fiir eine meinungsbetonte Darstellung sowie
fiir die Thematisierung banaler Themen wie Klatsch und Tratsch aus der Welt des Sports.
Auflerdem haben sie nicht die gleiche Menge an zeitlichen und finanziellen Ressourcen
sowie keine exklusiven Zugédnge zu Insider*innen wie klassischen Sportjournalist*innen

(McEnnis, 2016: 561).

Doch nicht nur Fans konnen durch die neuen digitalen Moglichkeiten Inhalte produzieren
und veroffentlichen, sondern auch die Sportvereine. Sie legen ihren Fokus auf die digitalen
Medien, wobei fast die Hélfte der Arbeitszeit in die Gestaltung der Webseiten gesteckt
wird. Gefolgt wird dies von der Arbeit auf den sozialen Medien und der aktiven
Kommunikation mit dem Publikum (Frandsen, 2020: 92). Allerdings sieht die Zielgruppe
von Sportmedien Owned-Media-Kanédle eher als MaBnahme der Public-Relations-
Abteilung, um fiir den jeweiligen Verein zu werben. Zusétzlich ist bei der Konsumation fiir
die Rezipient*innen eine gewisse Parteilichkeit hinsichtlich der eigenen Mannschaft, ihren

Trainer*innen und Funktiondr*innen ersichtlich (Mirer et al., 2018: 492).

Kroon & Eriksoon (2019: 849) sehen die journalistische Autoritit des Sportjournalismus
durch die informellen Kommunikationswege und gesteigerten Interaktionsmoglichkeiten in
den sozialen Medien in Gefahr und vermuten auf Seiten der Rezipient*innen in den
nidchsten Jahren vermehrt den Wunsch nach einer entspannteren und personlicheren

Sportkommunikation.

Immer mehr in den Fokus von Rezipient*innen geraten durch alternative Medienformate
nicht nur die Teilnahme an Diskussionen, sondern auch Randsportarten. Es wird nicht nur

fiir die groflen Sportmannschaften und Ligen eine breite Pridsentationsfliche geboten,
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sondern auch fiir noch so kleine Sportarten findet sich eine mehr oder weniger
betrdchtliche Anzahl an verschiedenen Quellen und Formaten zur Informationsbeschaffung
und selbstidndigen Gestaltung der Inhalte fiir das sportbegeisterte Publikum (Crawford,
2004: 141). Auf Seiten der Rezipient*innen ist der Wunsch nach einer Berichterstattung
iber unbekanntere Sportarten gegeben, die durch den Einsatz passender Marketingaktionen
noch verstirkt in den Fokus riicken konnen (Sedky et al., 2020: 127). Zudem versuchen
unbekanntere Sportarten, mehr Elemente der Unterhaltung innerhalb der Liveiibertragung
einzubauen und sehen ihre mogliche Zielgruppe als Personen mit mehr Freizeit an

(Crawford, 2004: 73).

Aus der angefithrten Relevanz und der dargestellten Theorie ergeben sich fiir die
vorliegende Masterarbeit unterschiedliche Fragestellungen, die untersucht werden sollen.
Die erste Forschungsfrage beleuchtet die Wichtigkeit von boundary marker innerhalb des
Sportjournalismus. Der Fokus liegt hier besonders auf einer neutralen Darstellung der

Themen aus Sicht der Rezipient*innen. Sie wurde folgendermallen ausgearbeitet:

Forschungsfrage 1: Inwiefern ist eine neutrale Berichterstattung im Sportjournalismus fiir

die Rezipient*innen von Bedeutung?

Die ndchsten beiden Fragestellungen thematisieren sowohl die klassischen als auch
alternativen Plattformen aus der Welt des Sports. So sollen einerseits die Differenzen in
den Erwartungshaltungen des sportbegeisterten Publikums zwischen alternativen und
klassischen Medienformaten erforscht werden. Aufgrund dessen wurde folgende

Forschungsfrage formuliert:

Forschungsfrage 2: Inwiefern gibt es fiir die Rezipient*innen Unterschiede in der

Erwartung zwischen alternativen und klassischen Formaten des Sportjournalismus?

Des Weiteren soll untersucht werden, ob sich fiir die Rezipient*innen durch die wachsende
Popularitdt alternativer Medien andere beziehungsweise bessere Moglichkeiten der
Diskussionsteilnahme iiber sportliche Inhalte ergeben und wie sie ihr Mitspracherecht in
den alternativen und klassischen Medien beurteilen. Fiir diesen Untersuchungsschwerpunkt

wurde diese Forschungsfrage formuliert:

Forschungsfrage 3: Inwiefern gibt es fiir die Rezipient*innen Unterschiede in der

Partizipation zwischen alternativen und klassischen Formaten des Sportjournalismus?
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3  Die Publikumssicht auf den Sportjournalismus

Nachdem im vorigen Teil dieser Masterarbeit ein Uberblick iiber den theoretischen
Rahmen sowie die Forschungsfragen gegeben wurde, soll in diesem Kapitel die Methode
vorgestellt werden, um die Daten fiir die Forschung zu erheben. Zuerst wird ein genauer
Uberblick iiber die Anwendung und Definition qualitativer Erhebungsmethoden gegeben,
ehe die jeweiligen Vor- und Nachteile des qualitativen Leitfadeninterviews angefiihrt
werden. Gefolgt wird dies von der Beschreibung des Leitfadens fiir die Untersuchung
dieser Masterarbeit. Den Abschluss des Kapitels bildet eine allgemeine Darstellung der
Samplingentscheidungen innerhalb der qualitativen Forschung anhand der theoretischen
Sattigung, ehe ndher auf die Zusammensetzung des Samples fiir diese Masterarbeit

eingegangen wird.

Hiufig angewendet werden qualitative Methoden in der Kommunikator-, Medieninhalts-
oder innerhalb der Mediennutzungsforschung, da hier vorwiegend Fragen beginnend mit
Warum oder Wieso gestellt werden. Auf diesem Weg kann unter anderem eine
Publikumsperspektive auf den Journalismus und seine Akteur*innen untersucht werden
(Springer et al., 2015: 34). Durch den vielseitigen Einsatz qualitativer Methoden lassen
sich sowohl Interviews, Dokumente, Aufnahmen auf Ton oder Video bis hin zu Bildern

analysieren (Ridiker & Kuckartz, 2019: 2).

Es gelten fiir qualitative Methoden folgende Giitekriterien: Zuverldssigkeit im Sinne einer
intersubjektiven Nachvollziehbarkeit der Daten, Generalisierbarkeit der Ergebnisse,
Fragestellung sowie Theorie und Methode miissen sich im Einklang befinden und die
Werturteilsfreiheit bei der Auswertung der Erkenntnisse (Meyen et al., 2011: 47). Wichtig
innerhalb der qualitativen Forschung ist es, dass das untersuchte Phdnomen in seiner
Giénze abgebildet wird. Die Datensammlung wird immer durch neue Themenperspektiven
oder Befragte erginzt, bis keine neuen Sichtweisen mehr erforscht werden konnen

(Springer et al., 2015: 34).

Qualitative Forschung zeichnet sich dariiber hinaus durch ein offenes Herangehen und
durch das Nichtvorhandensein von Hypothesengenerierung im Vorfeld der Untersuchung
aus (Reinders, 2016: 19). Zudem sollen, anhand einer gezielten Vorgehensweise, Aussagen
zur sozialen Realitdt der Befragten gemacht werden (Springer et. al., 2015: 28). Stehen
also individuelle Perspektiven sowie Motive fiir Handlungen im Vordergrund, so empfiehlt

sich der Einsatz qualitativer Methoden (Diekmann, 2002: 444). Einer dhnlichen Meinung
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sind Froschauer & Lueger (2020: 15). Fiir sie stehen Zuschreibungen, Relevanzsysteme
sowie die Bedeutungen der Befragten in ihrem Lebensumfeld im Vordergrund. Aus diesem
Grund werden fiir Lamnek & Krell (2016: 44) die interviewten Personen mit ihren
Bedeutungen und individuellen Handlungen zum Untersuchungssubjekt. Dem schlieB3t sich
auch Kuckartz (2018: 179) an, indem er festhidlt, dass fiir Teilnehmer*innen eines
qualitativen Interviews die Gelegenheit gegeben ist, ihre Gedanken in eigenen Worten zu

formulieren und diese nicht aus einer Liste an vorgefertigten Antworten auszuwéhlen.

Mithilfe von im Vorfeld erhobenen Fragen wird die qualitative Untersuchung
durchgefiihrt, das Gesagte und dessen Struktur iibernehmen allerdings die zu befragenden
Personen (Misoch, 2019: 65). Da mit Hilfe einer qualitativen Forschung neue Perspektiven
oder Themen explorativ gefunden werden sollen, wird das Erhebungsinstrument nicht-
standardisiert beziechungsweise nur teilweise standardisiert gestaltet. Jedoch bedeutet diese
Tatsache nicht, dass der Vorgang subjektiv oder willkiirlich vonstattengehen darf (Springer
et. al., 2015: 28). Es stehen aufgrund dessen die Menschen innerhalb ihrer sozialen
Umgebung mit ihren Bedeutungen fiir individuelle Handlungen im Mittelpunkt, die die
Forscher*innen versuchen, mithilfe eines Gesprichs zu rekonstruieren und zu verstehen

(Froschauer & Lueger, 2020: 17).

Dies fiihrt dazu, dass die Methode zwischen dem narrativen Interview, wo oftmals nur eine
Impulsfrage gestellt wird, und dem standardisierten Interview, welches eine strikte
Befolgung der Fragenreihenfolge voraussetzt, steht (Scholl, 2018: 68). Ahnlich sehen dies
Springer et al. (2015: 40), indem sie darlegen, dass Forscher*innen ausschlieBlich anhand
von teilweise standardisierten bis hin zu nicht-standardisierten Interviews arbeiten.
Letztere starten meist nur zu Beginn mit einer erzéhlgenerierenden Frage, damit die
Befragten frei und in einer natiirlichen Umgebung ihre Erfahrungen schildern kénnen. Im
Gegensatz dazu sind semi-strukturierte Interviews dadurch gekennzeichnet, dass sie
lediglich eine Liste der zu stellenden Fragen beinhalten. Sie eignen sich deshalb besonders

gut, wenn spezifische Themenbereiche erforscht werden sollen (Weerakkody, 2015: 187).

Durch den Leitfaden wird eine Liste aller relevanten Themenkomplexe erstellt, um die
Daten im Nachgang der Untersuchung besser miteinander vergleichen zu konnen sowie
einen strukturierten Kommunikationsprozess zu ermoglichen (Misoch, 2019: 66). So
konnen unter anderem mit dem Einsatz von kontrastierenden Fragen die interviewten
Personen zwei unterschiedliche Aspekte des Forschungsthemas miteinander vergleichen

und anhand ihrer eigenen Worte kommentieren. Dadurch werden die
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Bedeutungszuschreibungen der Respondent*innen genauer in Erfahrung gebracht

(Weerakkody, 2015: 189).

Fiir Forscher*innen, die sich fiir den Einsatz eines qualitativen Leitfadeninterview
entschieden haben, spielen folgende Punkte eine wichtige Rolle: die Aufforderung an die
Befragten zu reden, gegebenenfalls etwaige Verbesserungen in der Formulierung der
Fragen vorzunehmen sowie sich immer wieder auf die befragte Person und ihre Motive
oder/und Meinungen zu beziehen. Zusétzlich empfiehlt sich der Einsatz leicht
verstindlicher und einfacher Fragen, die Formulierung von Fragestellungen, die zum
Nachdenken animieren sollen, keine suggerierenden Bemerkungen von sich zu geben
sowie die Schaffung einer gefiihlvollen Atmosphire und taktvolles Vorgehen der
Interviewer*innen (Meyen et al., 2011: 95). Da sich eine qualitative Erhebung der Daten
und die anschliefende Auswertung immer auf einen spezifischen zu untersuchenden
Gegenstand beziehen, bietet es sich fiir die Forscher*innen an, schon im Vorfeld eine
grofle Anzahl an bereits erhobenen Studien des Forschungsgebiets durchzulesen. Auf diese
Weise konnen etwaige Techniken und Vorgehensweisen adaptieren und fiir die eigene
Forschung angewendet werden (Springer et al., 2015: 35). Die Schaffung einer guten
Gesprichsatmosphidre und das Gewinnen von Vertrauen der Interviewpartner*innen
beginnt schon bei dem Kontaktieren moglicher Teilnehmer*innen. Hierfiir sollten unter
anderem Transparenz, Anonymitit und der vertraute Umgang hinsichtlich der Aussagen

deutlich werden (Dresing & Pehl, 2018: 12).

3.1 Der Ablauf eines qualitativen Leitfadeninterviews

Der Ablauf eines qualitativen Leitfadeninterviews sollte bestenfalls folgendermafBlen von
statten gehen: Zu Beginn des Interviews ist es laut Dresing & Pehl (2018: 12) wichtig, den
Befragten den Zweck, den Ablauf des Gesprachs und den eigentlichen Schwerpunkt der
Erhebung noch einmal ndher auszufiihren sowie die Dankbarkeit fiir ihre Teilnahme zum
Ausdruck zu bringen. Ebenfalls sehen Meyen et al. (2011: 92) folgende Ausfithrungen vor
dem Start des Interviews als wichtig an: Die Vorstellung des Themas und der
Forscher*innen selbst, in welchem Kontext das Leitfadeninterview durchgefiihrt wird, ein
Hinweis auf die Dauer, Aufzeichnung und Anonymitit des Gesprichs sowie das

Adressieren etwaiger Befiirchtungen der Befragten.
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Nach einer allgemeinen Einfiihrung startet das eigentliche Interview. An erster Stelle steht
eine entsprechende Warm-Up-Phase, um einen passenden Einstieg fiir eine angenehme
Interviewatmosphire zu schaffen und den Befragten das Gefiihl von Nihe zu vermitteln
(Reinders, 2016: 15). Fiir das qualitative Interview eignen sich einerseits speziell zu
Beginn eines Gesprichs deskriptive Fragen, da diese oftmals einfacher zu beantworten
sind und die Meinungen der Respondent*innen in ihren eigenen Worten in Erfahrung
gebracht werden konnen (Weerakkody, 2015: 188). Im Hauptteil des Interviews sollte der
Fokus auf Fragen gelegt werden, die fiir die Beantwortung der Forschungsfragen
zielfilhrend sind (Reinders, 2016: 15). So sollten die Interviewer*innen wihrend der
Unterhaltung darauf achten, ihre Fragen vom Allgemeinen in das Spezielle aufzubauen,
damit eine vertrauensvolle Umgebung fiir die Befragten geschaffen wird. Zum Ende eines
Interviews ist es von Vorteil, dass die Interviewer*innen den Befragten Raum fiir Fragen
geben und die eigenen Kontaktdaten zur Sprache bringen, falls die befragten Personen

noch Riickfragen haben sollten (Meyen et al., 2011: 97).

Um nach dem Interview die besprochenen Inhalte entsprechend transkribieren und diese
im Anschluss mittels Kategoriensystem auswerten zu konnen, wird empfohlen, das
Gesprich mit den befragten Personen mit Hilfe eines Geréts aufzunehmen (Scholl, 2018:
71). Einen dhnlichen Standpunkt vertreten Radiker & Kuckartz (2019: 2), indem sie
anflihren, dass die Aufnahme der Unterhaltungen am besten in Form eines MP3-Formats

passieren soll.

Die Dauer von qualitativen Interviews kann dreiflig Minuten bis sechs Stunden betragen,
abhingig von der Auskunftsfreudigkeit der Befragten sowie der Linge des Leitfadens. Es
sollte wihrend des Interviews allerdings darauf geachtet werden, dass sich die beteiligten
Personen wohlfiihlen und gegebenenfalls Pausen eingelegt werden konnen (Weerakkody,

2015: 194).

3.2 Vor- & Nachteile des qualitativen Leitfadeninterviews

Ein Vorteil des qualitativen Leitfadeninterviews liegt in der Flexibilitit der
Gesprichsgestaltung, da die Interviewer*innen die Reihenfolge der Fragen beliebig auf die
jeweiligen Antworten der Befragten wihrend der Unterhaltung anpassen konnen (Scholl,
2018: 71). Durch die bloBe Vorgabe von Themengebieten mit einem Biindel an

unterschiedlichen  Fragen konnen die Teilnehmer*innen dank der offenen
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Gespréchsfiihrung frei aus ihrem Gedéchtnis heraus antworten. Sowohl die Reihenfolge als
auch die Wortwahl der jeweiligen Fragen wird von den Forscher*innen dem
Gespréachsverlauf angepasst (Braunecker, 2021: 34). Einer dhnlichen Meinung ist auch
Weerakkody (2015: 187), indem sie anfiihrt, dass die Forscher*innen auf die individuellen
Antworten und Verhaltensweisen der Teilnehmer*innen situativ reagieren und die Fragen

verdndern oder ausweiten konnen, wenn dies fiir die Gespréachssituation sinnvoll erscheint.

Um dieses Ziel erreichen zu konnen, wird von Seiten der Interviewer*innen verlangt, sich
auf ihre Gesprichspartner einzustellen und durch Nachfragen unbekannte Motive oder
Meinungen auf Seiten der Befragten herauszufinden (Braunecker, 2021: 35). Damit in
diesen Fillen nicht der rote Faden der Unterhaltung verloren geht, ist es fiir die
Interviewer*innen von Vorteil, sich die wichtigen Fragen, die innerhalb eines Gesprichs
auf alle Fiélle zu stellen sind, zu markieren. Aullerdem ist es empfehlenswert, sich
unterstilitzende Fragestellungen zu iiberlegen, um die befragten Personen durch etwaige
Beispiele aus der Reserve zu locken zu konnen und um das Interview abwechslungsreicher

zu gestalten (Meyen et al., 2011: 97).

Zudem wird wihrend des Interviews eine personliche Beziehung zwischen den
Gesprichspartner*innen aufgebaut, Hilfestellungen der Interviewer*innen bei etwaigen
Missverstidndnissen auf Seiten der Befragten geleistet oder auch die Gelegenheit fiir
situatives Nachhacken der Forscher*innen bei gewissen Antworten der Respondent*innen
sind gegeben (Scholl, 2018: 38). Ebenfalls siecht Reinders (2016: 19) das qualitative
Leitfadeninterview als Chance, die individuelle Realitdt der Teilnehmer*innen abzufragen
sowie eine Kommunikation entsprechend dem Alltag der interviewten Personen
anzustreben. Die Erhebung neuer Sichtweisen wird bei der qualitativen Befragung durch
das Vorhandensein offener Fragen erleichtert und durch ihren Einsatz sind die
Teilnehmer*innen frei in ihrer Beantwortung und kommen einer alltdglichen
Gesprichssituation sehr nahe (Braunecker, 2021: 124). Allerdings stellt sich diese
Vorgehensweise in der Praxis als schwierig heraus, da man zwar ein moglichst natiirliches
Gesprachsumfeld zu konstruieren versucht, aber die Abldaufe und Regeln einer typischen
Alltagskommunikation nicht iibernehmen sollte (Hopf, 1978: 114). Das semi-strukturierte
Interview beschafft laut Weerakkody (2015: 188) den Forscher*innen den Vorteil, dass sie
trotz qualitativer Vorgehensweise die erhobenen Aussagen innerhalb der Befragten
miteinander vergleichen kdnnen, sodass konkrete Zusammenhénge zwischen und innerhalb

der interviewten Personen festgestellt werden kdnnen.
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Bei einer qualitativen Forschungsweise und einem qualitativen Leitfadeninterview ergeben
sich allerdings auch Nachteile. Braunecker (2021: 35) fiihrt an, dass der Vorteil des
Vorhandesseins  einer angenehmen  Interviewsituation nur durch erfahrene
Interviewer*innen erschaffen werden kann und die fehlenden Zeitressourcen dazu fiihren,
dass nur vereinzelt gute Gespriache daraus resultieren. AuBlerdem kann das Gespréch durch
die im Vorfeld iiberlegten Fragen der Interviewer*innen und durch die individuellen
Einfliisse wihrend des Gespriachs von den befragten Personen zu sehr gelenkt werden
(Weerakkody, 2015: 187). Zusitzlich besteht bei qualitativer Forschung im Gegensatz zu
einer quantitativen Vorgehensweise kein Anspruch auf Reprisentativitit. Sie setzt ihren
Fokus auf die Erforschung neuer Bereiche und die Aufdeckung komplexer
Zusammenhdnge der Befragten, die man eventuell im Anschluss anhand quantitativer
Methoden statistisch genauer iiberpriifen kann (Springer et. al., 2015: 28). Diese
Anmerkung macht auch Diekmann (2002: 44), indem er anfiihrt, dass anhand qualitativer
Forschung nicht die Moglichkeit besteht, statische Aussagen iiber die erhobenen Daten zu
tatigen. Innerhalb eines qualitativen Interviews werden iiblicherweise Motive,
Einstellungen und Meinungen der Befragten erforscht, allerdings kann mithilfe dieser
Aussagen nicht auf das direkte, tatsédchliche Verhalten der interviewten Personen im Alltag

geschlossen werden (Springer et al., 2015: 40).

AufBlerdem kann es laut Brosius et al. (2015: 93) im Laufe eines Interviews speziell bei
nicht alltiglich besprochen Themen der Fall sein, dass die Befragten diesbeziiglich keine
Meinung aufweisen. Es besteht zudem die Moglichkeit, dass die Befragten ihre
Unwissenheit mit der Ansicht iiberspielen, zu jedem Bereich einen eigenen Standpunkt
besitzen zu miissen. Deshalb geben sie trotzdem Antworten zu Dingen, die sie noch nie
zuvor gehort oder erlebt haben. Uberdies neigen Menschen dazu — ob nun bewusst oder
unbewusst — nicht immer die ganze Wahrheit zu erzéhlen, da manche Verhaltensweisen
oder Meinungen von der Gesellschaft stigmatisiert und weniger anerkannt werden
(Springer et al., 2015: 40). So kann es der Fall sein, dass trotz des Hinweises, dass die
interviewten Personen sich nicht unter Druck gesetzt fiihlen sollen und sie ihre Ansichten
spontan und ohne Hintergedanken &uflern sollen, sie den Interviewer*innen das
bestmogliche Bild ihrer selbst prasentieren mochten und die Angaben nicht der Wahrheit

entsprechen (Brosius et al., 2015: 92).

Ein weiterer Nachteil besteht darin, dass auf Seiten der Befragten die Gefahr einer

Einschiichterung aufgrund der ungewohnten Situation eintritt, wodurch nur ausweichende
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oder unehrliche Antworten gegeben werden. Auf Seiten der Interviewer*innen kénnen die
Fragen falsch vorgelesen werden und verzerrte Ergebnisse sind die Folge (Scholl, 2018:
39). Die Effekte sozialer Erwiinschtheit sowie der Angabe unwahrer Aussagen sind iiberall
dort anzutreffen, wo gesellschaftliche Normen und Werte erforscht werden.
Zusammengefasst fiihren nicht nur unwahre und nicht erinnerte Aussagen zu verfélschten
Ergebnissen, sondern auch die Tatsache, dass die Befragten dazu geneigt sind, eine von der
Gesellschaft unerwiinschte Meinung nicht du3ern zu wollen und sich stattdessen der selbst

empfundenen Mehrheitsmeinung anschlieBen (Brosius et al., 2015: 92).

Auflerdem fiihrt eine zu lockere Gespréachsfiihrung, orientiert am Alltag der Befragten,
dazu, dass das eigentliche Thema der Forschung in den Hintergrund gerdt und wichtige
Fragen nicht gestellt werden (Loosen et al., 2002: 45). Andererseits sollten sowohl
Forscher*innen und Befragte dhnliche Auffassungen von der Bedeutung
unterschiedlichster Symbole aufweisen sowie die Forscher*innen Empathie und Mitgefiihl
mit ihren Interviewpartner*innen besitzen (Lamnek & Krell, 2016: 44). Zum Teil besteht
die Moglichkeit fiir die Forscher*innen, unerwiinschte Verzerrungen in der Beantwortung
von Fragen durch die richtige Formulierung dieser zu umgehen, indem nicht das eigene
Verhalten der Befragten im Fokus des Gesprichs liegt, sondern die Fragestellung auf das
soziale Umfeld, wie die Familie oder Freund*innen, umgemiinzt wird (Brosius et al., 2015:
93). Bei offenen Fragestellungen besteht allerdings auch die Gefahr, dass sich die
Teilnehmer*innen der Studie schnell {iberfordert fithlen und sie diese nur mit einzelnen
Worten beantworten, wodurch nicht ausreichend Daten generiert werden konnen

(Braunecker, 2021: 124).

Auflerdem ergeben sich speziell im Rahmen von Masterarbeiten Schwierigkeiten
hinsichtlich der vorhandenen Mittel auf Seiten der Forscher*innen. So beanspruchen die
Suche der Gespriachsteilnehmer*innen, das Vereinbaren von Interviewterminen, die
Durchfiihrung des Gespriachs und die anschlieBende Transkription und Auswertung einen
grofen Zeitaufwand (Akremi 2022: 418-419). Diese Problematik thematisiert auch
Braunecker (2021: 124), indem er anfiihrt, dass die offene Fragestellung qualitativer

Interviews mehr Zeitressourcen bei der spédteren Analyse mit sich bringen.
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3.3 Aufbau des Leitfadens ,,Sicht der Rezipient*innen auf sportjournalistische
Formate“

Der Leitfaden bestand aus ungefdahr 20 Fragen inklusive mehrerer Nachfragen. Wichtig ist
auch zu erwihnen, dass gegebenenfalls einzelne Fragestellungen im Wortlaut gedndert
oder auch die Reihenfolge der Fragen wihrend des Interviews angepasst wurde. Zu Beginn
des Interviews wurde das Thema der Untersuchung ndher ausgefiihrt, auf die
Anonymisierung und Transkription der Daten aufmerksam gemacht sowie ein Dank fiir die

Bereitschaft der Teilnahme ausgesprochen.

Um einen moglichst sanften Einstieg in das Gespridch fiir die Teilnehmer*innen zu
gewidhrleisten, wurde mit einer leicht zu beantworteten Frage gestartet. Es handelte sich
hierbei um die Nutzung verschiedenster Plattformen, um das Sportinteresse der Befragten
zu stillen. Danach wurde mit genauen Nachfragen das Ausmal} sowie die Intentionalitét

der Sportmediennutzung erforscht, ehe der Zugang zu Sportinformationen erhoben wurde.

Im Hauptteil des Interviews wurden allgemeine Erwartungen sowie Definitionen und
Kriterien des Sport- bzw. Politikjournalismus von den Teilnehmer*innen erfragt.
AnschlieBend wurden die Befragten dazu aufgefordert, allgemeine Definitionen
alternativer Medien des Sportjournalismus zu nennen, ihre Zuordnung als journalistische
Medien auszufithren und die Erwartungen an alternative Formate, wie kostenpflichtige
Angebote, vereinseigene Medien sowie ihre Abgrenzung zu klassischen Medien des

Sportjournalismus, deutlich zu machen.

Ein weiterer Abschnitt des Interviews befasste sich mit den allgemeinen Einschdtzungen
der Partizipationsmoglichkeiten im Sportjournalismus sowie der Wichtigkeit auf Seiten der
Befragten, ihre Meinung mit der breiten Masse zu teilen, wie diese von statten geht sowie
das Erforschen etwaiger Verbesserungsvorschldge fiir eine erhohte
Teilnahmemoglichkeiten zu sportjournalistischen Themen. Der letzte Part des Interviews
beschiftigte sich mit den Einschitzungen zur Entwicklung im Sportjournalismus. Zum
einen, ob sie glauben, dass alternative Medien die klassischen Medien des
Sportjournalismus ersetzen werden, zum anderen, mit welchen Gefiihlen sie diesen

jeweiligen Entwicklungen gegeniiberstehen.

Zum Ende des Interviews wurden auflerdem noch die soziodemografischen Merkmale der

Befragten erhoben, d.h. Alter, Geschlecht, hochster abgeschlossener Bildungsgrad,
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momentaner Beruf, aktueller Wohnort, eine Selbsteinschitzung der Intensitit der
Sportmediennutzung, des Sportinteresses sowie die Breite des Sportinteresses. Geschlossen
wurde das Gesprach anschliefend mit einem letzten Dank an die Befragten fiir die

Teilnahme an dem Interview.

3.4  Zusammensetzung des Samples von qualitativen Untersuchungen

Nach der Erstellung des Leitfadens sollten Interviewteilnehmer*innen rekrutiert werden.
Fiir die Giite qualitativer Erhebungen ist die Auswahl des Samples und dessen Qualitit
ausschlaggebend, da auf diesem Weg die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der
Ergebnisse sichergestellt wird (Wenger, 2005: 53). Ublicherweise beschrinkt man sich bei
qualitativen Verfahren auf eine kleine, iibersichtliche Stichprobe mit nicht vielen
Untersuchungseinheiten, um einen geschérften Blickwinkel auf die einzelnen Individuen
und ihre Meinungen und Motive zu erhalten (Wegener & Schuegraf, 2013: 227). So wird
sich laut Weerakkody (2015: 192) sowohl kleinen als auch nicht zufillig ausgewéhlten
Stichprobeneinheiten zugewendet, wobei darauf zu achten ist, dass das Sample
verschiedene Demografien innerhalb einer Bevdlkerung widerspiegelt. Diese personlichen
Sichtweisen wiederum représentieren ein Milieu oder eine gesamte Generation, wodurch
eine passende Festlegung des Samples dem Forschungsstand entsprechend wichtig

erscheint (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014: 178).

Laut Brauecker (2021: 57) ist die qualitative Forschung nicht durch Reprisentativitit
gekennzeichnet, sondern durch einen kleineren und bewusst von den Forscher*innen
ausgewdhlten Anteil an Fallzahlen, die allerdings sehr spezifisch mit all ihren
Ausprigungen beschrieben werden sollen. Ahnlich sieht dies Stratton (2021: 374), indem
er anfiihrt, dass die gefundenen Motive und Aussagen nicht auf eine gesamte Population
iibertragen werden konnen. Dieser Meinung schliefit sich Akremi (2022: 418) an, indem
sie zusitzlich anfiihrt, dass die GroBe der Stichprobe oftmals klein ausfillt, die erhobenen

Daten allerdings tiefer in das Thema eintauchen und unterschiedliche Blickwinkel bieten.

Innerhalb dieser Arbeit wurde die Strichprobenerhebung mittels Convenience-Sampling
durchgefiihrt. Diese bewusste Auswahl an Untersuchungsobjekten ist besonders in
qualitativen Studien zu finden und zeichnet sich durch eine willkiirliche Auswahl der

Teilnehmer*innen fiir die Erhebung aus (Braunecker, 2021: 68). Fiir diese Vorgehensweise
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des Samplings ist die Bereitschaft auf Seiten der mdglichen Teilnehmer*innen
entscheidend, die unter anderem abhéngig ist von den Interessen an dem Thema oder auch

das Bediirfnis, die eigene Meinung zum Ausdruck zu bringen (Stratton, 2021: 373).

Gestoppt wird die Datenerhebung innerhalb dieser Masterarbeit wie in diversen anderen
qualitativen Studien dann, wenn keine neuen Aussagen ins Spiel kommen. Aufgrund
dessen treffen Forscher*innen laufend Entscheidungen, an welchem Punkt sie ihre
Auswertung stoppen (Glaser & Strauss, 1999: 60). Diese Ansicht teilt auch Weerakkody
(2015: 192). Sie fiihrt an, dass keine spezifische Vorgabe vorhanden sei, aus wie vielen
Einheiten das Sample bestehen soll. Allerdings sei die qualitative Untersuchung so lange
fortzusetzen ist, bis keine neuen Informationen mehr eingeholt werden koénnen und ein
gewisser Sittigungspunkt erreicht ist. Diese Vorgehensweise wird als theoretische
Sattigung bezeichnet. Erst durch eine maximale Varietit innerhalb der Daten einer
Kategorie sowie in den Aussagen der Personen kann diese erzielt werden (Glaser &
Strauss, 1999: 64). Diese Art und Weise bei der Ziehung der Samples beinhaltet die
subjektive  Wahrnehmung der Forscher*innen und erfordert Begriindungen fiir die
Abbriiche innerhalb der Kategorien sowie fiir die Aussagekraft der jeweiligen Ergebnisse

(Striibing, 2022: 35).

3.4.1 Rekrutierung der Teilnehmer*innen fiir die ,,Studie zur Sicht der
Rezipient*innen sportjournalistischer Formate*

Wichtig fiir diese Masterarbeit ist nicht nur die Meinung der Rezipient*innen von
beziehungsweise iiber Sportjournalismus, sondern es soll ein Schwerpunkt auf die
Partizipationsmdglichkeiten zu sportjournalistischen Themen gelegt werden. Aus diesem
Grund wurde zunichst auf Instagram gezielt nach Kanilen gesucht, die sich mit diversen
Themen aus der Sportwelt beschéftigen, wie unter anderem Sky Sport, Sky Sport Austria,
DAZN oder Magenta Sport. Aber auch spezifische Kanédle zu Randsportarten wie Darts
Universe, NBA Overtime, Sky Sport Formel 1, Handball Austria, Kletterverband

Osterreich und Floorball Osterreich wurden zu der Rate gezogen.

Wie die Anfiihrung dieser Beispiele deutlich macht, wurden nicht nur Kandle aus
Osterreich, sondern auch jene aus Deutschland, aufgrund des hoheren Anteils an
vorhandenen Kommentaren, fiir die Auswahl der Befragten zu Hilfe genommen. Es wurde

somit ein besonderer Fokus auf die Kommentare von Nutzer*innen gelegt, die sich
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ausschlieflich auf Randsportarten und auf Leistungen der Sportjournalist*innen
beziehungsweise der Sportart an sich beziehen. Veroffentlichungen von Nutzer*innen wie
Emoticons oder lediglich Glickwiinsche zu einem bestimmten Ausgang der
Spielgeschehnisse fanden keine Beriicksichtigung, da sich diese nicht mit explizit

geduferten Meinungen hinsichtlich der Themen des Sportjournalismus auseinandersetzen.

Anhand dieser Vorgehensweise wurden zunichst hauptsdchlich ménnliche Rezipienten
ausfiindig gemacht, vereinzelt konnten auch geeignete Frauen fiir die Befragung unter den
Kommentaren entdeckt werden. Im Laufe des Vorgangs der Rekrutierung wechselte der
Fokus von den ménnlichen Befragten auf das weibliche Geschlecht und es wurde sich auf
Instagram-Accounts mit Sportthemen fiir Frauen, wie beispielsweise Sky Sport Women,
konzentriert. Die bewusste Auswahl weiblicher Teilnehmerinnen auf Seiten der Forscherin

verdnderte sich allerdings nicht.

Nach der Sammlung von moglichen Interviewteilnehmer*innen wurde jeder einzelnen
Person auf Instagram per Direct Message eine Nachricht mit einer Vorstellung der
Forscherin, dem Grund der Kontaktaufnahme, dem Thema und der Vorgehensweise der
Befragung, Hinweisen auf das Mindestalter von 18 Jahren und auf Anonymitit gegeben

sowie die Moglichkeit angeboten, auf etwaige Riickfragen gerne antworten zu wollen.

Als zweiten Schritt, bei positiver Riickmeldung der kontaktieren Personen, wurden
zunichst mogliche offene Fragen der potenziellen Studienteilnehmer*innen geklart, ehe
Vorschldage zu der Art und Weise der Interviewdurchfiihrung, wie beispielsweise Skype
oder Instagram, gemacht wurden. AuBlerdem wurde innerhalb dieses Schrittes ein
Dokument mit allen wichtigen Informationen gesendet, wie der wiederholten Darstellung
des Themas und der Vorgehensweise, der Angabe einer ungefdhren Dauer, ein Hinweis auf
die Transkription des Interviews, die Notwendigkeit einer Unterzeichnung einer
Einverstidndniserklarung sowie die Frage nach einem mdglichen Terminvorschlag der

rekrutierten Personen.

Bei positiver Antwort der kontaktieren Rezipient*innen wurde wiederholt auf offene
Fragen geantwortet sowie ein passender Termin fiir beide Interviewpartner*innen gesucht.
Bei erfolgreicher Suche wurde von der Forscherin eine Terminbestitigung mit
dazugehoriger Datenschutzmitteilung und Einverstdndniserkldrung mit der Bitte, diese vor
dem Interview zu unterzeichnen, versendet. AuBlerdem wurde ein Link fiir die

Durchfiihrung des eigentlichen Gespréachs angehédngt.
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Die Interviews fiir diese Masterarbeit wurden aufgrund der teilweise groBen Entfernung,
beispielsweise nach Deutschland, via Skype, Zoom, Instagram oder auch Microsoft Teams,
durchgefiihrt. Wéhrend des Gespriachs war die Kamera der Forscherin immer aktiv, zu

einem Grofteil war das auch bei den Befragten der Fall.

3.4.2 Zusammensetzung der Stichprobe fiir die ,,Studie zur Sicht der
Rezipient*innen sportjournalistischer Formate*

Da fiir diese Masterarbeit die Grenzarbeit des traditionellen Sportjournalismus, die
Definition und Bedeutung alternativer Medien und die Partizipationsunterschiede aus Sicht
des sportrezipierenden Publikums untersucht werden, empfiehlt sich ein Blick auf die
Mediennutzung der Osterreicher*innen. Hierbei ist nach den Ergebnissen des Digital News
Reports von Gadringer et al. (2021) deutlich zu erkennen, dass die digitale Mediennutzung
mit steigendem Alter an Bedeutung verliert, wiahrenddessen die klassische Mediennutzung
sich speziell bei élteren Personen grofer Beliebtheit erfreut. Zusétzlich konsumieren circa
ein Fiinftel der Osterreicher*innen Medien ausschlieBlich auf rein digitalem Weg, womit
dieser Anteil erstmals einen hoheren Prozentsatz aufweist als jener der klassischen

Mediennutzung.

Speziell bei den 16- bis 19-Jdhrigen ist nach einer Studie von Wippersberg (2016) diese
Entwicklung klar erkennbar. Facebook nimmt als tdgliche Quelle von Nachrichten die
Spitzenposition ein, allerdings dicht gefolgt vom Radio. Bei einem Blick auf die
Partizipation ldsst sich diese in folgende Arten unterteilen: die aktive, reaktive und die mit
Abstand am meisten verbreitete Nachrichtennutzung der passiven Form der
Teilnahmemoglichkeiten. Erstere setzt voraus, dass eigens gestaltete Inhalte, wie
beispielweise hochgeladene Blogbeitrage, zur Verfiigung gestellt werden. Die reaktive
Partizipation beinhaltet das Teilen von Nachrichten von unter anderem verschiedensten
Messengerdiensten. Personen mit einer passiven Beteiligung legen nicht viel Wert auf die
Moglichkeit, ihre individuellen Meinungen und Inhalte der Offentlichkeit zu prisentieren.
Ebenfalls kommen die Autoren zu dem Ergebnis, dass die reaktive Rezeption auf Seiten
des Publikums steigt, wéihrend die aktiven und passiven Moglichkeiten fiir die

rezipierenden Personen einen leichten Riickgang verzeichnen mussten (Gadringer et al.,

2021).
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Innerhalb der jlingeren Generation ldsst sich dieser Trend ebenfalls feststellen. So
verfolgen acht von zehn Personen lediglich die Nachrichteninhalte oder teilen nur
gelegentlich Beitrdge auf den sozialen Netzwerken, wihrend nur knapp 20 % selbststiandig
Beitrdge verfassen und diese anschlieBend verdffentlichen (Wippersberg, 2016). Besonders
hiufig verfassen 35- bis 44-Jihrige eigene Inhalte und stellen jene anschieBend auf
digitalen Plattformen fiir die Allgemeinheit bereit. Im Gegensatz dazu sind reaktive
Partizipationsmoglichkeiten bei den 18- bis 24-Jdhrigen am héaufigsten vorhanden,
wihrend sich eine passive Verwendung bei den 45- bis 54-Jéhrigen an grofler Beliebtheit

erfreut (Gadringer et al., 2021).

Fiir diese Masterarbeit konnte mit zehn Ménnern im Alter von 18 bis 33 Jahren ein
Interview gefiihrt werden. Vorwiegend haben die ménnlichen Teilnehmer ihren
Hauptwohnsitz in Deutschland. Thr Sportinteresse schitzen sie hoch bis sehr hoch ein,
mehr als die Hélfte empfinden ihr Interesse an Sportarten als breit bis sehr breit. Aulerdem
geben sie an, sich intensiv bis sehr intensiv mit Themen des Sports auseinanderzusetzen.
Wirft man einen Blick auf die rezipierten Sportarten, so zeigt sich, trotz starken Fokus auf
Randsportarten bei der Rekrutierung, dass FuBlball immer noch an erster Stelle steht.
Basketball, Darts, Formell, Eishockey, American Football, Motorsport allgemein, Tennis,
Tischtennis, Handball, Radsport, Speed Climbing, Baseball und olympische Sportarten im

Allgemeinen werden zudem von den Ménnern genannt.

AufBlerdem wurden drei Frauen im Alter von 21 bis 30 Jahren aus Deutschland befragt, die
ithr personliches Sportinteresse von niedrig bis hoch einschitzen. Selbst schitzen sie die
Breite an Interesse an Sportarten als eng beziehungsweise breit, sowie die Intensitit als
hoch bis sehr hoch, ein. Genannt werden bei den Sportarten unter den Frauen Handball,
Leichtathletik, Basketball, Volleyball, Turnen, Motorsport im Allgemeinen und auch

speziell die Formel 1 sowie olympische Sommerspiele im Allgemeinen.
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4 Auswertung der Leitfadeninterviews anhand der
qualitativen Inhaltsanalyse

Innerhalb dieses Kapitels soll ndher auf die Analyse und Auswertung der erhobenen Daten
eingegangen werden. Zuerst wird die Wichtigkeit eines Transkripts in der qualitativen
Forschung betont sowie die inhaltlich-semantische Transkription aufgrund der Anwendung
innerhalb dieser Arbeit angefiihrt. Im Anschluss daran thematisiert die Arbeit die
qualitative Inhaltsanalyse im Allgemeinen, ehe das Kodieren und Auswerten fiir die
gefithrten Interviews im Speziellen beschrieben wird. Auflerdem soll noch auf die

entstandenen Herausforderungen diesbeziiglich in der Praxis eingegangen werden.

4.1  Transkription von qualitativen Interviews

Bevor die durchgefiihrten Interviews analysiert werden, miissen sie in Schriftform gebracht
werden. Ein Transkript fiir qualitative Interviews ist wichtig, um die Aussagen der
Befragten im Detail zu verschriftlichen, einen Grundstein fiir die anschlieBende Analyse zu
legen sowie den Leser*innen einen ersten und {iberblickshaften Eindruck {iiber die
Gespriche zu liefern (Dresing & Pehl, 2018: 16). Fiir die Erstellung eines Transkripts wird
die Aufnahme des Gesprichs bendtigt. Fiir die Aufzeichnung konnen die Forscher*innen,
besonders jene, die fiir ihre Arbeit einzelne Interviews flihren, nach Kuckartz & Radiker
(2022b: 504) neuwertige Devices wie Smartphones, Notebooks sowie verschiedene
Applikationen zur Hilfe nehmen. Ebenfalls empfehlen Dresing und Pehl (2018: 14) die
Aufnahme mit digitalen Gerdten, wobei auf eine einwandfreie Aufzeichnung ohne
mogliche Storgerdusche wie beispielsweise Rascheln oder Murmeln im Hintergrund zu
achten ist, um eine moglichst genaue Transkription des Materials im Nachhinein zu

gewahrleisten.

Je mehr finanzielle und zeitliche Mittel den Forscher*innen zur Verfiigung stehen, desto
detailreicher fdllt die Verschriftlichung der Gespridche aus. Ein grofer Anteil an
qualitativen Interviews wird anhand einfacher Transkriptionen aufgrund der simplen
Durchfiihrung praktiziert (Kuckartz & Radiker, 2022b: 509). Innerhalb dieser Masterarbeit
wurde anhand des inhaltlich-semantischen Transkripts gearbeitet, wodurch laut Dresing &

Pehl (2018: 6) der Fokus auf die Inhalte in den Aussagen der Befragten gelegt wird und
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aufgrund des Weglassens von spezifischen Aussprachemustern eine einfachere Lesbarkeit
garantiert wird. Unter anderem folgende Punkte fithren Dresing & Pehl (2018: 21-22) fiir
die Durchfiihrung dieser Art der Transkription an: Dialekte und mdgliches Stottern werden
ignoriert und fiir eine bessere Nachvollziehbarkeit der Aussagen schriftlich geglittet,
Betonungen der Teilnehmer*innen werden in GroBbuchstaben sowie unverstidndliche
Aussagen oder undeutliche Worter werden ebenfalls gekennzeichnet. Zusétzlich erfolgt der
Einsatz von Zeitmarken nach jedem Sprechbeitrag der Gesprichspartner*innen sowie

nonverbale AuBerungen der Befragten werden in Klammern niedergeschrieben.

4.2  Analyse & Auswertung qualitativer Daten

Innerhalb einer qualitativen Inhaltsanalyse eines Interviews wird versucht, nicht nur auf die
ausdriicklich ausgesprochenen Inhalte der Befragten zu achten, sondern auch die
Bedeutungen fiir die Befragten hinter den Aussagen zu erfassen (Kuckartz & Rédiker,
2022a: 39). Eine dhnliche Meinung vertritt Frith (2017: 30) indem er anfiihrt, dass diese
Auswertungsmethode dafiir geeignet ist, subjektive Motive oder Meinungen der
interviewten Personen ausfiindig zu machen und sie in ein iibersichtliches Schema zu
tiberfithren. Wichtig ist laut Lamnek & Krell (2016: 480), dass das Verstindnis der
individuellen Handlungen und die Aussagen der Befragten im Sinne der

wissenschaftlichen Vorgehensweise verschiedenen Kategorien zugewiesen werden.

Grundsétzlich wird zwischen drei Vorgehensweisen innerhalb der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Kuckartz unterschieden. So gibt es hier einerseits die inhaltlich-
strukturierende, die evaluative und die typenbildende Analyse, wobei man diese nicht in
einer hierarchischen Reihenfolge betrachten darf, sondern die jeweilige Vorgehensweise
ist an die zugrundeliegende Forschungsfrage gebunden (Kuckartz & Rédiker, 2022a: 110).
Dabei ist es gleichgiiltig, ob sich die Forscher*innen fiir eine induktive oder deduktive
Vorgehensweise bei der Auswertung entscheiden. Die groBle Fiille an erhobenem
Textmaterial muss bei beiden Arten von den Forscher*innen nach der Relevanz
hinsichtlich des Forschungsthemas und den Gemeinsamkeiten innerhalb der Befragten
untersucht und in streng voneinander inhaltlich getrennten Kategorien unterteilt werden

(Braunecker, 2021:135).
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Es wird empfohlen, bei der qualitativen Inhaltsanalyse von Interviews mit der initiierten
Textarbeit zu beginnen. Hier wird einerseits das vorliegende Transkript aufmerksam Zeile
fiir Zeile studiert und andererseits machen die Forscher*innen die ersten individuellen
Bedeutungen der Befragten ausfiindig, um anschlieBend das durchgefiihrte Interview in
Bezug auf die Beantwortung der Forschungsfragen verstindlicher zu machen (Kuckartz &
Radiker, 2022a: 119). Diese gezielte Aufteilung der relevanten Aussagen mit ihren
Bedeutungen hinsichtlich des Forschungsinteresses geschieht Springer et al. (2015: 93)
zufolge entlang von Haupt- bzw. ihren jeweiligen Unterkategorien. So sehen auch
Kuckartz & Rédiker (2022a: 53) die Analyse anhand von Kategorien in der
Sozialwissenschaft als das Endresultat einer Einteilung von unter anderem Aussagen,
Argumenten oder Ideen der Befragten. Innerhalb der qualitativen Inhaltsanalyse ist es
wichtig, bei beispielsweise auffilligen Aussagen der Befragten kurze Notizen wahrend des
Analyseprozesses zu verfassen, um die eigenen Gedanken der Forscher*innen im Hinblick
auf mogliche Zusammenhédnge oder Annahmen festzuhalten (Kuckartz & Rédiker, 2022a:

123).

Hinsichtlich der Auswertung empfiehlt Braunecker (2021: 148), auf die Beschreibung
genauer Verteilungstendenzen in Form von Prozenten zu verzichten und sich stattdessen
auf die inhaltlichen Bedeutungen der jeweiligen interviewten Personen zu fokussieren.
Dieser Blick hinter die manifesten Inhalte ist nach Akremi (2022: 418) mitunter ein Grund,
warum die Datenanalyse in der qualitativen Forschung mit einem hoheren Aufwand
verbunden ist als jene der quantitativen. Nicht nur zeichnet sich die qualitative
Inhaltsanalyse mitunter durch einen hoéheren Arbeitsaufwand aus, sondern auch durch
einen flexibleren Auswertungsvorgang. Einerseits konnen die jeweiligen Kategorien schon
im Vorhinein durch theoretische Uberlegungen entwickelt werden oder erst bei einer
Analyse der Interviews entstehen (Kuckartz & Rédiker, 2022a: 49). In vielen Féllen
verlauft die Datensammlung und -auswertung in qualitativen Erhebungen parallel ab,
sodass die Forscher*innen sogleich mit der Analyse des transkribierten Interviews
beginnen konnen, ehe sie noch andere Teilnehmer*innen befragt haben (Kuckartz &

Rédiker, 2022a: 121).

- 43 -



4.3  Analyse & Auswertung der Publikumssicht auf Sportmedien

Fiir diese Masterarbeit wurden qualitative Interviews gefiihrt, um die Motive und
Meinungen aktiver Rezipient*innen sportjournalistischer Formate genauer unter die Lupe
nehmen zu konnen. Fiir diese Untersuchung wurde im Vorfeld ein Interviewleitfaden
erstellt, dessen Zusammenstellung der Fragen durch schon gefiihrte Gespriache wéhrend
des Verlaufs des Studiums inspiriert wurde. Nach Durchfiihren der Interviews wurden
diese in eine inhaltlich-semantische Transkription verschriftlicht und dann mit dem Einsatz
von elektronischen Textmarkern fiir eine bessere Ubersicht ausgewertet. Anhand der
inhaltlich-strukturierenden Inhaltsanalyse wurde der Text zuerst durchgelesen und wichtige
Passagen wurden mit unterschiedlichen Farben markiert. AnschlieBend wurden
Hauptkategorien fiir das Codebuch in der Reihenfolge der Themenblocke der Interviews
erstellt. Danach wurden die farblich markierten Textstellen den jeweiligen
Hauptkategorien zugeordnet, ehe diese zusammengefasst, ergénzt und unterteilt wurden in

passende Unterkategorien zu den Hauptkategorien.

So wurde die Frage ,,Welche Kriterien sind Ihnen bei einer sportjournalistischen
Berichterstattung wichtig? fiir das Codebuch in der Hauptkategorie ,,Kriterien fiir den
Sportjournalismus® codiert. Folgende Unterkategorien konnten hier zugeordnet und noch

weiter ausdifferenziert werden:

e Neutralitit
o Neutralitdt unerwiinscht
o Neutralitdt schwierig
e Berichterstattung iiber die Hintergriinde des Sports
o bei fehlender Rezeption von Live-Ubertragungen
o fehlende Neutralitit
o Grenze bei Privatleben der Sportler*innen
¢ Emotionalitit
o Emotionen erwiinscht
o Emotionen unerwiinscht
o gespaltene Meinungen
o Uberfluss an Emotionen
o durch die Sportart

o durch die Kommentator*innen
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e Aktualitit

(@]

o

o

o

themenabhingig
interessensabhingig
Verzicht auf Spekulationen

abhingig vom Medium

e Transparenz

e Parteilichkeit bei Lieblingssportler*in/Verein

o

o

Parteilichkeit erwiinscht

neutrale Einstellung

o Wahrnehmung gegen eigenen Verein
o Vorkommen auf kostenpflichtigen Angeboten
o Kiritik gerechtfertigt

e Wahrheit

o sorgfiltige Recherchearbeit

e investigative Recherchearbeit

e verstindliche Themenaufbereitung

e keine Politisierung

e Breite im Sportartenangebot

e fachliches Wissen

e Einordnung der Sportthemen

Die Frage ,,Wie wiirden Sie die Unterschiede zwischen klassischen und alternativen

Medien im Sportjournalismus beschreiben? wurde innerhalb des Codebuchs mit der

Hauptkategorie ,,Unterschied zwischen klassischen und alternativen Medien des

Sportjournalismus* erfasst. Angefiihrte Subkategorien wurden ersichtlich:

e alternative Medien

@)

o

o

aktuellere Informationen

mehr Auswahlmoglichkeiten

unbegrenzte Sendezeiten

hoheres Angebot an Hintergrundinformationen
hoherer Anteil an Exklusivinformationen
Arbeit von Einzelpersonen

keine Redaktion

einzelne Sportarten
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weniger Recherchearbeit

mehr Recherchearbeit

Zweitverwertung von Informationen
Aufdeckung von Missstdnden wichtiger
starkerer Fokus auf Randsportarten

mehr Partizipationsmdéglichkeiten

kritischere Berichterstattung

aktive Suche nach Sportinformationen

mehr Einblicke in das Leben von Sportler*innen

selbstbestimmte Auswahl des Sportprogramms

e klassische Medien

hohere Wichtigkeit bei Aufdeckung von Missstidnden
begrenzte Sendezeit

Arbeit von Redaktionsteam

Veroftentlichung von bestdtigten Informationen
hoéherer Anteil an kritischer Berichterstattung

mehr Recherchearbeit

hoherer Anteil an Neutralitét

breiteres Sportartenangebot

grofleres Publikum

Fokus auf populére Sportarten

Inkompetenz der Kommentator*innen
favoritenbezogene Berichterstattung

ausschlieBliche Ubertragung von Randsportarten bei Spielen der

Nationalteams

e Aufgabe von klassischen und alternativen Medien

(@]

©)

o

Aufdeckungen von Missstdnden
Berichterstattungen tiber Hintergriinde des Sports
ausgewogene Berichterstattung

partizipative Vorgehensweise

Thematisierung von Randsportarten

kritischere Berichterstattung
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o griindliche Recherchearbeiten

Im Anschluss daran erfolgte ein weiteres Durchgehen der Transkripte mit etwaigen
Verbesserungen hinsichtlich der Zuweisung der Passagen zu den Kategorien.
Infolgedessen wurde das Codebuch fiir eine bessere Ubersicht noch einmal iiberarbeitet,
indem Kategorien zusammengefasst oder bei mehrfachen Vorkommen gestrichen wurden.
Nachdem der Codiervorgang abgeschlossen werden konnte, wurden die Beschreibungen
der Kategorien im Codebuch noch einmal iiberarbeitet und fiir jede Kategorie ein

passendes Ankerbeispiel aus den zur Auswahl stehenden Transkriptionen eingefiigt.
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5 Ergebnisse & Diskussion der ,Studie zur Sicht der
Rezipient*innen auf sportjournalistische Formate*

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit der Darstellung der Ergebnisse und deren Interpretation
auf der Grundlage der vorhandenen Forschungsliteratur. Dafiir werden die Resultate der

wichtigsten Kategorien beschrieben und mit der Fachliteratur verglichen.

K4 Definition von Sportjournalismus

Die vierte Kategorie beschéftigt sich mit der Definition von Sportjournalismus aus Sicht
der Teilnehmer*innen. Hier ging es darum, dass die Befragten in das Hauptthema der
Untersuchung sanft eingefiihrt wurden und diese Frage frei aus ihren Gedanken heraus

beantworten durften.

Sowohl unter den ménnlichen als auch weiblichen Teilnehmer*innen herrscht Einigkeit bei
ihren Definitionen zum Thema Sportjournalismus. Die Befragten fiihren, &hnlich wie Bolz
(2018: 55), an, dass es sich fiir sie hier um die Berichterstattung iiber Sportthemen und
deren Hintergriinde, das Verfassen von Artikeln sowie um das Verdffentlichen aktueller
und relevanter Themen, die Recherche von Sportinformationen, die Berichterstattung

aktueller Sportthemen sowie die Analyse sportrelevanter Themen und Ereignisse handelt.

Allerdings wurde von den ménnlichen Teilnehmern Sportjournalismus nicht nur anhand
seines Arbeitsprozesses definiert. Sie verbinden zum Teil auch stilistische Elemente, wie
eine Heroisierung einzelner Vereine sowie eine patriotische und parteiische
Berichterstattung, mit diesem  Ressort. Eine solche Vorgehensweise der
Sportreporter*innen widerspricht allerdings den Vorstellungen in der Literatur. Hier wird
der Verzicht auf Einfliisse des Nationalstolzes oder Subjektivitit empfohlen und eine
neutrale Berichterstattung iiber die Themen ist vorgesehen (sieche Schmalenbach, 2011:

219).

KS Kriterien des Sportjournalismus

Wihrend die eben genannte Kategorie allgemeiner von den Befragten beantwortet werden
konnte, so beschiftigte sich die ndchste Frage spezifischer mit den Vorstellungen der

Rezipient*innen hinsichtlich der Kriterien des Sportjournalismus. Zuerst durften die

- 48 -



Teilnehmer*innen ihre Gedanken diesbeziiglich spontan @ufern, im Nachhinein wurde

allerdings genauer nach den verschiedenen Kriterien gefragt.

Am wichtigsten ist fir die minnlichen Teilnehmer in der sportjournalistischen
Berichterstattung eine neutrale Darstellung der sportlichen Themengebiete, fiir die sich
auch Schmalenbach (2011: 219) starkmacht. Diese Annahmen kénnen bei den Frauen nur
zum Teil bestdtigt werden. So ist es fiir sie einerseits wichtig, dass eine neutrale
Berichterstattung im Sportjournalismus angestrebt wird, doch andererseits ist diese fiir sie

in der Praxis schwierig umzusetzen.

“Wiirde ich sagen, ist eigentlich mit DAS Wichtigste im Journalismus,
wenn ich so ehrlich bin. Das am meisten neutral ist, nicht dass man
irgendwie zu pro einem anderen Team oder so Spieler, sondern dass

man das alles schon neutral betrachtet. * (Interview 4 m_48-50)

Allerdings darf bei den maénnlichen Teilnehmern nicht unerwdhnt bleiben, dass ein
Grof3teil von ihnen sich eine emotionale Berichterstattung von Sportthemen, wie bei
Weischenberg (1994: 444) sowie Bertling & Schierl (2020:40) angefiihrt, wiinscht. Wobei
unter den Miannern dieser Studie keine Einigkeit herrscht, ob die Emotionen durch den
Sport an sich entstehen oder, wie unter anderem bei Horky (2001: 322) oder Deninger
(2022: 125) angefiihrt, erst durch den Einsatz von Kommentator*innen aufgebaut und

transportiert werden sollten.

Im Gegensatz zu den Minnern, die groftenteils eine emotionale Berichterstattung im Sport
befiirworten, stehen die Frauen einer solchen Entwicklung eher skeptisch gegentiber. Fiir
sie sind Emotionen im sportjournalistischen Bereich teilweise unerwiinscht. Dies
widerspricht eindeutig den Vorstellungen in der Literatur, dass sich Konsument*innen
nach mehr Entertainment im Sportbereich sehnen (siehe Bertling & Schierl, 2020: 43). Ist
eine emotionale Darstellung der Themen dennoch vorhanden, dann sind die Frauen der
Befragung, dhnlich wie die Ménner, der Meinung, dass Emotionen erst durch die

Kommentator*innen des Sports entstehen sollten.

Neben einer neutralen und emotionalen Aufbereitung sportrelevanter Themen sollten fiir
die Befragten beider Geschlechter die Reporter*innen des Sportjournalismus auch iiber den
Sport oder dessen Akteur*innen, wie Funktiondre oder Sportler*innen berichten.
Auflerdem sollen die Hintergriinde des Sports kritisch beleuchtet werden, wie

beispielsweise die Vergaberichtlinien von Austragungsorten diverser Sportveranstaltungen.
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Dieser Wunsch der ménnlichen Befragten nach einer Kritikfunktion von
Sportjournalist*innen wird in der Literatur unter anderem auch von Bolz (2018: 55)

explizit gefordert.

Zudem erscheint fiir die Befragten beider Geschlechter, dhnlich wie von Jergensen (2015:
3) thematisiert, die Bereitstellung aktueller Informationen als ein wesentliches Kriterium
des Sportjournalismus. Innerhalb dieser Nennung werden von den Ménnern zusitzlich

noch Differenzierungen in Abhingigkeit des jeweiligen Interesses und Mediums gemacht.

Des Weiteren zdhlen fiir die midnnlichen Befragten zu den Kriterien des Sportjournalismus
investigative Recherchen, eine griindliche Recherchearbeit sowie eine wahre und
transparente Berichterstattung. Die Sorgféltigkeit und Tiefe in ihren Nachforschungen ist
fiir die Sportjournalist*innen laut der Fachliteratur allerdings nur schwierig zu erreichen,

da sowohl Ressourcen als auch Erfahrungswerte fehlen (siehe Bolz, 2018: 61).

Ahnlich wie von Schneider (2003: 46) gefordert, sollten fiir die Minner und Frauen dieser
Studie die Inhalte von den Sportreporter*innen verstdndlich aufbereitet werden. Zudem
sehen sie ein breites Angebot an verschiedenen Sportarten als wichtige Voraussetzungen
fiir guten Sportjournalismus an. Diese Anforderungen an sportjournalistische Medien
entsprechen allerdings nicht der Realitit, da diese sich bei ihrer Berichterstattung
vorwiegend auf populédre Sportarten konzentrieren (siche Wiske & Horky, 2022: 32; Boyle
& Haynes, 2009: 166; vom Stein, 1988: 38).

Zum Teil fithren die weiblichen Befragten auch noch an, dass fiir sie innerhalb des
sportlichen Ressorts ausschlieflich mit fachlichem Wissen gearbeitet und eingeordnet
werden sollte. Dieses spezifische Know-how kann unter anderem dadurch zustande
kommen, indem die Sportjournalist*innen in ihrer gesamten Laufbahn iiber ein und

dieselbe Sportart berichten (siche Boyle & Haynes, 2009: 166).

Da die Befragten sportjournalistische Angebote teilweise aufgrund ihrer Vorlieben zu
spezifischen Sportler*innen oder Vereinen nutzen, wurde sich innerhalb des Interviews
nach Unterschieden einer parteiischen Berichterstattung ihres Lieblingsteams oder

favorisierten Sportler*innen betreffend, erkundet.

Die Frauen dieser Studie konnen keine Differenzen hinsichtlich des Ausmalles einer
Parteilichkeit bei ihren Lieblingsvereinen festmachen und stehen einer parteiischen
Berichterstattung grundsétzlich neutral gegeniiber. Nach eigenen Aussagen konnen sie

diese gut erkennen und differenziert betrachten. Bei einem Grofiteil der ménnlichen
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Interviewten wird hingegen deutlich, dass sie sich eine einseitige, positive Darstellung fiir
thre favorisierte Mannschaft wiinschen. Allerdings nehmen sie auch vermehrt eine
journalistische Aufbereitung gegen ihr Lieblingsteam oder Lieblingssportler*innen wahr,
besonders bei kostenpflichtigen Angeboten. Nur von ein paar der médnnlichen Befragten
erscheint eine kritische Berichterstattung gegen den Verein oder seine Spieler*innen von
Seiten des Sportjournalismus als gerechtfertigt. Dieser Eindruck einer parteiischen
Berichterstattung bei den Maénnern gegen den Lieblingsverein deckt sich mit den
Beschreibungen von Henn et al. (2014: 213), die allerdings anmerken, dass es sich hierbei
um eine verzerrte Realitdt bei den Rezipient*innen handelt und nicht um die Realitdt im

Sportjournalismus.

K6 Kriterien Politikjournalismus

Um die Aufgaben des Sportjournalismus aus Sicht der Rezipient*innen noch besser
beschreiben zu konnen, wurden sie als Nachstes zu den Unterschieden zwischen ihren
Anforderungen an den Politikjournalismus und den Sportjournalismus befragt. Zuerst
durften sie ihren Gedanken freien Lauf lassen, ehe Nachfragen bzw. néhere Fragen zu der

Unterscheidung gestellt wurden.

Grundsitzlich sind einige ménnliche Interviewte der Meinung, dass der Politjournalismus
im Unterschied zum Sport eine hohere gesellschaftliche Verantwortung, besonders in
Bezug auf die Gesellschaft, innehat. Die hohere Wichtigkeit einer Einordnung politischer
Prozesse wird auch von manchen Frauen der Studie angenommen. Diese Einteilung von
journalistischen Ressorts nach ihrer gesellschaftlichen Relevanz ist auch in der Literatur

vorherrschend (siehe Hasebrink, 2008: 517).

Am  hidufigsten genannt wurde von den ménnlichen Rezipienten, dass
Politikjournalist*innen wesentlich neutraler zu agieren haben als jener des Sports. Des
Weiteren ist fiir circa die Hilfte der méinnlichen Rezipient*innen die Darstellung von
Emotionen unerwiinscht. Jene Ergebnisse konnen nur zum Teil fiir die weiblichen
Befragten libernommen werden. So wird nur vereinzelt von den Frauen, ebenso wie von
den Ménnern dieser Studie, vom Politikjournalismus erwartet, dass er neutraler als der
Sportjournalismus zu agieren hat und hier keine Emotionen mit in das Spiel kommen

diirfen. Diese Erwartungen decken sich auch mit jenen von Neuberger (2014: 241), indem
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er anfiihrt, dass die personlichen Sichtweisen und Emotionen der Journalist*innen fiir die

Rezipient*innen keine gro3e Bedeutung innehaben.

Allerdings sind die Frauen auch der Meinung, dass sowohl Politik- als auch
Sportjournalismus neutral und iiber aktuelle und relevante Themen berichten sollten und
valide und transparente Informationen zu liefern haben. Uberraschenderweise scheint fiir
die Frauen dieser Studie im Sportjournalismus besonders die Thematisierung relevanter
Themengebiete ein grofle Rolle zu spielen. Doch gerade die Erfiillung dieses Kriteriums
erweist sich fiir die Sportjournalist*innen laut Wiske & Horky (2022: 31-32) bei ihrer

tdglichen Arbeit als schwierig.

Oft genannt wurde zudem von den ménnlichen Befragten, dass der Politjournalismus im
Gegensatz zum Sportjournalismus mehr investigative Recherchen betreiben und einen
hoheren Anteil an einer objektiven Berichterstattung aufweisen sollte, da flir die
ménnlichen Teilnehmer innerhalb des politischen Ressorts heiklere Themengebiete
vorherrschend sind als im Sport. Diese normativen Erwartungen hinsichtlich der
Unterscheidung und Definition von journalistischen Angeboten auf Seiten der

Rezipient*innen werden auch von Meier (2019: 5) angenommen.

., (...) politische, gesellschaftliche Themen gehen ja doch mehr Leute
etwas an und sind wichtiger als jetzt so ein Sportthema. (...) Also das hat
natiirlich eine ganz andere Relevanz, deswegen ist mir das schon
sachliche, ja sachlicher Journalismus bei Sportthemen definitiv nicht so
wichtig wie bei anderen Themen. “ (Interview 7 m_106-111).

Fiir einzelne ménnliche Teilnehmer sollten Reporter*innen des Politressorts kritischer iiber
die Prozesse und mehr iiber die Hintergriinde berichten als jene des Sportressorts. Dieser
Wunsch nach einem hoheren Anteil an Hintergrundinformationen wird auch in der

Literatur thematisiert (siche Voigt, 2016: 88).

K7 Definition alternativer Medien

In den letzten Kategorien wurde das boundary work des Sportjournalismus und seine
Kriterien aus Sicht der Rezipient*innen ndher erfragt. In dieser Kategorie wird nun die
nichste Forschungsfrage herausgearbeitet, indem die Befragten nach ihren allgemeinen

Vorstellungen zu alternativen Medien des Sportjournalismus untersucht wurden.
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Ein einheitliches Bild ldsst sich, wie in der Literatur angesprochen, auf Seiten der
mannlichen Teilnehmer innerhalb dieser Kategorie nicht erkennen. Manche von ihnen
konnten beispielsweise keine Definitionsversuche ihrerseits in Bezug auf den Sport titigen.
Einige Ménner bestimmen alternative Medien durch ihren Fokus auf Randsportarten sowie
einer kleineren Zielgruppe. Das Erreichen eines kleineren Publikums von alternativen

Medien findet auch in der Literatur seine Beflirworter*innen (sieche Rauch, 2014: 126).

Fir einzelne Befragte des ménnlichen Geschlechts zeichnen alternative Medien sich
auBBerdem durch ihre unbegrenzten Sendezeiten, eine informelle Arbeitsweise, ein hoheres
Eigeninteresse, personalisierte sowie exklusive Inhalte aus. Dieser Eindruck an

Exklusivitit, speziell auf sozialen Medien, findet sich bei Grimmer & Horky (2018: 18).

Manche minnlichen und weiblichen Befragten klassifizieren allgemein alternative Medien
zudem als das Gegenteil von klassischen Medien. Dieses Bild von Gegensatzpaaren wird
in der Literatur allerdings nicht empfohlen (siche Couldry, 2003: 52). Eher sollten
alternative Medien, so wie von einzelnen méannlichen Teilnehmern ebenfalls erwéhnt,
gleich etabliert sein in der Gesellschaft und die gleichen Arbeitsweisen praktizieren wie
klassische Plattformen. Fiir diese Definitionsansidtze macht sich auch Harlow (2017: 125-
126) stark, obwohl manche dieser Journalist*innen nicht den traditionellen Karriereweg

einschlagen.

Manche der weiblichen Befragten konnen alternative Medien des Sports ebenfalls nicht
definieren oder beziehen sich bei ihrer Bestimmung von alternativen Medien lediglich auf
die Beschreibung der Zielgruppe bzw. Nutzer*innen jener Medienformate, die sie als
jinger ansehen. Auflerdem verbinden sie einen erschwerten Zugang zu solchen Medien fiir
unterschiedliche Altersgruppen. Diese Vorstellungen teilen sich die Frauen mit Gadringer
et al. (2021), denn auch sie sind der Meinung, dass speziell eine digitale Mediennutzung

von Instagram & Co. bei dlteren Konsument*innen keinen hohen Stellenwert besitzt.

Beziiglich einer professionellen Arbeitsweise herrscht ebenfalls keine Einigkeit unter
Teilnehmer*innen. Einige von ihnen assoziieren etwas Negatives, wie die Verbreitung von
Unwahrheiten sowie Verschworungstheorien, oder schreiben ihnen generell eine gewisse
Unprofessionalitit zu. Zudem verbinden manche méannlichen Teilnehmer alternative
Medien mit dem Nichtvorhandensein von Nachrichten- oder Medienagenturen. Diese
negativen Assoziierungen werden zum Teil auch in der Literatur beschrieben (siehe

Kramp, 2018: 182).
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Auflerdem empfinden manche der minnlichen Befragten durch die alternativen Medien
eine Verschiebung des Sender-Empfanger-Modells von Informationen aus der Sportwelt.
Diese Einschidtzungen werden auch in der Literatur sichtbar (siche Bradshaw & Minogue,

2020: 49; Crawford, 2004: 128).

K8 Alternative Medienformate als Teil des Sportjournalismus

In der eben ausgefiihrten Kategorie ging es um die allgemeinen Vorstellungen und die
eventuell zugehorigen Beispiele alternativer Medien aus Sicht der Rezipient*innen. Um
genauere Angaben zu erhalten, wurde von der Forscherin klargestellt, welche Plattformen
sie diesen Medienformaten zuordnet. Infolgedessen sollten die Befragten ihre Meinung
dazu abgeben, welche alternativen Medien sie als Teil des Sportjournalismus sehen und

welche nicht und worauf sie ihre individuelle Sichtweise begriinden.

Besonders deutlich wird, dass bei diesen Zuordnungen dieser Angebote keine Einigkeit
herrscht. Am héaufigsten sehen die méannlichen Interviewten vereinseigene Medien als
journalistisches Format an. Dies deckt sich mit der Beschreibung der Literatur (siehe Jung,
2019: 227), die diesen Plattformen eine gleiche Arbeitsweise hinsichtlich ihrer Recherche
und Ver6ffentlichung wie klassischen Medien zuschreibt. Im Gegensatz zu einem Grof3teil
der Ménner sehen die Frauen dieser Befragung vereinseigene Medien nicht als Teil des
Sportjournalismus an, da sie diese als Hilfswerkzeug fiir Vermarktungszwecke der Vereine
empfinden. Dieser Charakter der Eigenwerbung solcher Plattformen zeigt sich auch in der
Literatur bei Schwartz & Vogan (2017: 50) sowie Mirer et al. (2018: 492), die

vereinseigene Medien ebenfalls als Hilfsmittel zur Imageverbesserung sehen.

Ein klares Bild der Zustimmung zeichnet sich unter den ménnlichen Teilnehmern auch bei
den kostenpflichtigen Angeboten als Part des Sportjournalismus ab. Dieses Ergebnis kann
auch fiir einen Grofteil der Frauen tibernommen werden. Dies kann durch die vielseitigen
Ausfithrungen in der Literatur beziiglich des Vorhandenseins von einschligigem
Fachwissen auf solchen Plattformen (siehe Gartenschlidger, 2019) bestitigt werden.
Allerdings spricht fiir die weiblichen Befragten das teilweise Vorhandensein diverser
Marketingaktionen der journalistischen Akteur*innen gegen eine solche Klassifizierung.

Diese Auffassungen konnten von der Literatur allerdings nicht bestitigt werden.

Eine besondere Uneinigkeit herrscht hinsichtlich der Bezeichnung von Podcasts als

sportjournalistisches Medium. Demnach wurde diese Frage von vereinzelten Frauen sowie
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bei den Ménnern am haufigsten mit gemischten Gefiihlen beantwortet, da sowohl die
Themen und Personen sowie das Ausmal} der Objektivitdt diesbeziiglich ausschlaggebend
erscheinen. Allerdings sehen viele der minnlichen Befragten Podcasts aufgrund der
selbststindigen Recherche sowie der Bearbeitung verschiedenster Themenbereiche und
ihrer detailreichen Aufbereitung als Teil des Sportjournalismus an. Diese Zuordnung von
Podcasts als sportjournalistisches Medium Idsst sich, wenn auch mit geringerer
Bezugnahme zu dem Rechercheprozess an sich, in der Literatur (siehe English et al., 2022:
8) finden. Wiahrend sich die Meinungen der Ménner mit jenen Darstellungen in der
Fachliteratur abgleichen lassen, zihlen fiir die Frauen dieser Befragung Podcasts allerdings
nicht zu den sportjournalistischen Medien, da auf solchen Plattformen fiir sie zu viel

personliche Meinungen vorhanden sind.

Kontroversen zeigen sich ebenfalls unter den ménnlichen und weiblichen Befragten bei der
Nennung von Fanblogger*innen als sportjournalistische Angebote. Dies wird zum Teil
aufgrund der Weitergabe von Informationen, wie von Lambert (2019: 136) dargestellt,
unterstiitzt. Allerdings ist fiir manche Teilnehmer*innen hier fehlende Professionalitit,
eine parteiische und humoristische Berichterstattung sowie eine teils schwierige Wortwahl
vorhanden. Diese Zweischneidigkeit bei der Zuordnung von Fanblogger*innen als
journalistische Akteur*innen wird auch schon bei McEnnis (2016: 561) sowie eine nicht
allzu ernstzunehmende Darstellung auf alternative Medien (sieche Kramp, 2018: 182)

aufgegriffen.

K9 Einschitzungen zu Plattformen alternativer Medien

In den vorangegangenen Kategorien wurde schon eine allgemeine Definition alternativer
Medien und ihre Zugehorigkeit zu sportjournalistischen Angeboten aus Sicht der
Rezipient*innen vorgenommen. Nun soll ndher auf einzelne Plattformen wie vereinseigene
Medien, soziale Medien wie YouTube und Instagram sowie zu Sportiibertragungen von

Sponsoren nach Meinung der Befragten eingegangen werden.

Am wichtigsten erscheint sowohl fiir die ménnlichen als auch weiblichen Befragten auf
vereinseigenen Medien das Angebot an mehr FEinblicken fiir die Anhdnger*innen des
betreffenden Clubs. Viele von ihnen sind auflerdem der Meinung, dass solche Plattformen
einen hoheren Anteil an Emotionen aufweisen, wéihrend andere wiederum vereinseigene

Medien mit einer parteiischen sowie unkritischen Berichterstattung assoziieren und
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vermehrt boulevardjournalistische Stilelemente wahrnehmen. Nichtsdestotrotz bevorzugen
manche méannlichen Interviewte vereinseigene Medien wegen der schnellen Informations-
und Veroffentlichungswege. Insiderwissen, die Bereitstellung neuester und aktuellster
Informationen sowie eine parteiische Aufbereitung der Sportthemen auf vereinseigenen
Kanidlen wird auch in der Literatur angesprochen (siche Boyle & Haynes, 2009: 218;
Lambert, 2019: 125; Marwick, 2013: 167).

Wihrend YouTube in der Literatur fiir einen einfachen Weg in der Gewinnung der
Aufmerksamkeitsspannen und fiir den Transsport von Emotionen aus der Welt des Sports
steht (siche Boyle & Haynes, 2009: 218; Haarkotter & Wergen, 2019: 3), ist die Rezeption
von Randsportarten hingegen fiir die Verwendung solcher Videoplattformen laut den

mannlichen Rezipienten ausschlaggebend.

Beziiglich Instagram sehen vereinzelte ménnliche Befragte dieses Medium als seridse
Quelle an, wenn es sich auf Sportinhalte bezieht. Besonders die Verfiigbarkeit von Live-
Videos und die zugeschnittenen Inhalte auf ihr individuelles, personliches Interesse wird
von wenigen mannlichen Rezipienten wertgeschitzt. Diese direkte Ansprache der
Informationen auf das Eigeninteresse spricht nicht nur fiir die sozialen Medien, sondern

wird alternativen Plattformen im Allgemeinen nachgesagt (siche Mirer et al., 2018: 489).

K10 Einschiitzungen zu kostenpflichtigen Angeboten des Sportjournalismus

In der vorangegangenen Kategorie wurde ndher auf einzelne alternative Medien, wie
vereinseigene und soziale Medien, eingegangen. Innerhalb der Studie wurde zusitzlich
noch eine andere alternative Medienplattform und ihre Erwartungen der Rezipient*innen
erhoben, ndmlich jene an die kostenpflichtigen Angebote des Sportjournalismus, wie
beispielsweise Sky oder DAZN. Diese werden in einer eigenen Kategorie beschrieben, da
die Teilnehmer*innen aufgrund der freien Beantwortungsmoglichkeit diese Frage
unterschiedlich beantwortet haben und zusétzlich noch Nachfragen zu einzelnen wichtigen

Punkten gestellt wurden.

Ein neuer Aspekt, der in der Literatur bei kostenpflichtigen Angeboten keine
Beriicksichtigung findet, innerhalb dieser Studie von den ménnlichen Befragten mit
grolem Abstand allerdings am hdufigsten und von den weiblichen Interviewten ebenfalls

genannt wurde, ist das Dasein fachlicher Kommentator*innen.
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Ja (..) das finde ich durchaus auch reizvoll, wenn da natiirlich
irgendwelche Exspieler, die ja jetzt auch beim Fufsball auftauchen oder
bei Football Ubertragungen auch Leute, die das wirklich betrieben
haben und selbst kénnen. Das finde ich jetzt zum Beispiel bei DAZN ganz
gut (...) Leute, die auch gar nicht SO mega prominente Spieler waren, zu
dem aber viel Ahnung haben, also wirklich Experten sind, finde ich da
deutlich besser. " (Interview 10_m_243-250)

Weitere wichtige Punkte, die allerdings nur fiir die Méanner und fiir vereinzelte Frauen
dieser Umfrage gelten, decken sich wiederum mit jenen der Fachliteratur, wie die
Ubertragungen ohne technische Schwierigkeiten sowie das Vorhandensein ausgebildeter

Moderator*innen (siehe Gartenschldger, 2019).

AuBerdem sollten diese Plattformen, wie in der Literatur (siehe Preis, Experten, Dokus:
DAZN startet in eine neue Ara, 2021) angesprochen, exklusive Ubertragungsrechte
besitzen sowie Zusatzinhalte, beispielsweise in Form von Dokumentationen oder
Analysen, zur Verfligung stellen. Dies gilt sowohl fiir die befragten Ménner als auch die

befragten Frauen.

Fiir einige der médnnlichen Interwieten ist insbesondere von Bedeutung, dass sie nicht fiir
unterschiedliche Plattformen Geld bezahlen miissen, sondern dass das Bereitstellen eines
umfassenden Sportangebots auf ein kostenpflichtiges Medium und somit die Ausgaben fiir
eine Rezeption begrenzt ist. Diese grofen Palette an unterschiedlichen Sportarten auf
kostenpflichtigen Angeboten wird auch von Astheimer (2021) gefordert. Bei Sky & Co
spielt fiir die ménnlichen Befragten auBBerdem die Bereitstellung eines hoheren Angebots
an Hintergrundwissen eine wesentliche Rolle. Dieser Punkt findet in der Literatur
allerdings wenig bis keine Beachtung, genauso wie die Forderung mancher ménnlichen
Rezipienten nach einer intensiven Recherchearbeit bei der Informationsbeschaffung sowie
eine sachliche Berichterstattung innerhalb des Produktionsprozesses kostenpflichtiger

Inhalte.

Vereinzelte Nennungen beziiglich der Erwartungen an kostenpflichtige Angebote sind bei
den Ménnern unter anderem bei dem Wunsch nach kurzen Zusammenfassungen der Fakten
zu den Sportiibertragungen sowie bei der Ausstrahlung mehrsprachiger Ubertragungen und
Randsportarten zu finden. Wihrend ein knappes Resiimee sowie die Mehrsprachigkeit bei

kostenpflichtigen Angeboten in der Fachliteratur noch nicht aufgegriffen wurden, ist der
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Fokus auf Randsportarten auf solchen Plattformen laut Peitsmeier & Ashelm (2019)

durchaus vorhanden.

Auflerdem sollten fiir manche der Interviewten bei der Rezeption solcher
Bezahlplattformen wenig bis keine Werbeunterbrechungen gegeben sein und verschiedene
Broadcasts und Sportarten sowie das Streaming auf Abruf geboten werden. Diese
Forderungen nach Vielféltigkeit in dem Programm, die auch von weiblichen Befragten
gewiinscht wird, und die Moglichkeit eines zeit- und ortsunabhéngigen Konsumierens der
Inhalte ist auch in der Literatur mehrfach angedeutet worden (siche Messner, 2013: 90;

Astheimer, 2021).

Neue Perspektiven, die von den weiblichen Interviewten genannt werden, die innerhalb der
Quellen zu DAZN & Co. allerdings unerwidhnt bleiben, ist der Eindruck des
Vorhandenseins routinierter Abldufe sowie eine verstirkte Einbindung der Nutzer*innen

und somit mehr Partizipationsmoglichkeiten fiir die Rezipient*innen solcher Plattformen.

Ebenfalls keine Beachtung innerhalb der wissenschaftlichen Quellen finden die negativen
Aspekte kostenpflichtiger Angebote. Hier beziehen sich die Befragten speziell auf die
Zusammensetzung der Angebotsauswahl in Bezug auf die geforderten Preise. Dies stof3t
bei einigen der Teilnehmer*innen auf Missfallen, da sie sich zu einer Bezahlung
gezwungen fiihlen, um {berhaupt Sportinhalte konsumieren zu konnen. Zusitzlich
empfinden sie die Sportjournalist*innen solcher Plattformen nicht mehr als journalistische
Akteur*innen, sondern als Werbeplattform verschiedener Unternehmen und als Anbieter

von Unterhaltung.

K11 Unterschied zwischen klassischen und alternativen Medien

Auf den letzten Seiten wurden unter anderem die Definition alternativer Medien, ihre
Bezeichnung als Sportjournalismus sowie die Erwartungen verschiedenster Plattformen
aus Sicht der Rezipient*innen erhoben. Als Nichstes soll auf die spezifischen
Unterschiede zwischen klassischen und alternativen Medien eingegangen werden, die nach
Meinung der Befragten existieren. Zum Schluss sollen etwaige Gemeinsamkeiten erldutert
werden. Fiir diese Erhebung durften die Interviewteilnehmer*innen erst frei nach ihren

Gedanken antworten, ehe spezifischer mit Nachfragen gearbeitet wurde.

Eine grofle Bedeutung fiir die Befragten bei der Unterscheidung zwischen klassischen und

alternativen Medien hat der Fokus auf populdre Sportarten bei Fernsehen und Co. Ein
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starker Fokus auf beispielsweise FuB3ball wird den Mainstreammedien auch in der Literatur

(sieche Wiske & Horky, 2022: 32; vom Stein 1988: 38) nachgesagt.

., (-..) ja wir haben halt die Sportschau so im Fernsehen und ich kann mir
die Zeitung ansehen, (...) also die berichten halt (...) iiber Fuf3ball und
das ist auch in anderen Sportarten so. Also selbst bei Handball, da wird
eigentlich kaum halt einmal grofifliichig dariiber berichtet (...).
(Interview 3 _m_43-47)

Auflerdem ist bei den Ménnern noch ersichtlich, dass klassische Medien im Gegensatz zu
alternativen Plattformen kritischer und neutraler iiber Sportthemen berichten sollten, sowie
eine griindlichere Recherchearbeit zu leisten und ein breiteres Sportangebot zu bieten
haben. Besonders die Vorstellung eines sorgfiltigen Suchens und Uberpriifens von
Nachrichten scheint allerdings nicht der alltdglichen Arbeit von klassischen

Sportjournalist*innen zu entsprechen (siche Bolz, 2013; 327; Jergensen, 2015: 3).

Beziiglich der Professionalitét klassischer Sportjournalist*innen sind sich die ménnlichen
Befragten uneinig. Auf der einen Seite sehen sie hier einen hoheren Anteil vorhanden,
unter anderem durch die Veroffentlichung von bestitigten Informationen. Besonders die
Vorgehensweise einer sorgfiltigen Kontrolle der Sportnachrichten entspricht aufgrund des
vorherrschenden Personalmangels allerdings nicht der Realitét (siche Boyle & Haynes,

2009: 176).

Andererseits zeigt sich mitunter bei den Mainnern, dass sie mit klassischen Medien
inkompetente Kommentator*innen und eine favoritenbezogene Berichterstattung
verbinden. Allerdings widerspricht diese bevorzugte Darstellung von Sportler*innen oder
Mannschaften den Auffassungen, die Mirer et al. (2018: 490) vertreten. Sie schreiben

besonders den klassischen Medien mehr Unabhéngigkeit zu als den alternativen Medien.

Von den meisten ménnlichen und weiblichen Befragten wird genannt, dass alternative
Medien, 1im  Gegensatz zu den klassischen Formaten, durch  gréBere
Partizipationsmdoglichkeiten gekennzeichnet sind. Dieser FEindruck ist auch in der
Fachliteratur vorherrschend (siche Kramp, 2018: 181; Kroon & Eriksson, 2019: 844-846;
Utz, 2019: 8).

., (...) Durch diese ganzen alternativen Medien kann man so viel einfach
ganz schnell und mit irgendwelchen Leuten aus der ganzen Welt
kommunizieren. Das funktioniert mit einer Zeitung zum Beispiel halt gar
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nicht, aber mit den alternativen Medien geht das halt wirklich wirklich
gut (...). " (Interview I _m_322-324)

Sehr haufig wird auch der verstirkte Fokus der alternativen Formate auf einzelne
Sportarten genannt. Dieser Fakt wird in den Fachbiichern besonders Fanblogger*innen und

Podcasts (siche Lambert, 2019: 136; English et al., 2022: §8) nachgesagt.

Allerdings sehen die Teilnehmer*innen hier nicht beliebte Sportarten im Vordergrund,
sondern sehen es als Aufgabe von alternativen Sportjournalist*innen, sich mehr auf
Randsportarten zu konzentrieren. Diese Perspektive wird auch in der Literatur als
Kennzeichen alternativer Plattformen gesehen (siehe Crawford, 2004: 141; Lambert, 2019:
152-154).

Sowohl die Ménner als auch die Frauen dieser Studie empfinden alternative Plattformen
als schneller und aktueller und schreiben ihnen ein hoheres Angebot an
Hintergrundinformationen sowie mehr Recherchearbeit zu. Sporadisch verbinden die
minnlichen Teilnehmer mit alternativen Medien, im Gegensatz zu den klassischen
Formaten des Sportjournalismus, mehr Auswahlmdglichkeiten, einen hoheren Anteil an
exklusiven Informationen sowie bessere Einblicke in das Leben von Sportler*innen.
Besonders der hohere Anteil an Exklusivitit sowie die Thematisierung des Privatlebens der
Sportler*innen ist in der Literatur ebenfalls ein Unterscheidungskriterium alternativer
Medien (siche Grimmer & Horky, 2018: 18; Horky & Hestermann, 2016: 167). Allerdings
muss auch angemerkt werden, dass die Nennung der Frauen in Bezug auf die
Zusammenstellung eines individuellen Sportprogramms bei alternativen Medien nicht

erwahnt wird.

Doch nicht nur positive Assoziationen sind beziiglich alternativer Sportformate aus Sicht
der ménnlichen Teilnehmer vorhanden. Sie verbinden mit solchen Medien auch eine
Veroffentlichung von Inhalten ohne jegliche redaktionelle Kontrolle, die Arbeit von
Einzelpersonen, die aktive Suche nach Sportinformationen sowie lediglich eine
Zweitverwertung der Informationen. Spannend ist, dass dieser letzte Punkt in der Literatur,
im Gegensatz zu den Minnern dieser Studie, vor allem klassischen Medien zugeschrieben

wird (siehe Bertling & Schierl, 2020: 66-67; Wiske & Horky, 2022: 45).

Wiahrend in der Literatur eindeutig davon ausgegangen wird, dass klassische

Sportjournalist*innen anhand von internationalen Recherchenetzwerken dafiir zustindig
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sind, Themen wie Doping oder Korruption aufzudecken (siehe Bertling & Schierl, 2020:
74), sind sich die Teilnehmer*innen uneinig. So sehen einige von ihnen es als Aufgabe der
klassischen Medien, mehr Missstinde aufzudecken als jene der alternativen Medien, einige
wiederum sehen es genau umgekehrt. Fiir sie sollten alternative Medien Themen wie

beispielsweise Doping oder Korruption behandeln.

Die Ausfiihrungen der Befragten, dass klassische Medienformate mit einer begrenzten
Sendezeit beziehungsweise mit Platzmangel zu arbeiten haben, wihrend alternative
Plattformen des Sportjournalismus keinerlei Defizite an Rdumen vorfinden, werden in der

Literatur nicht weiter aufgegriffen.

K12 Einschitzung der Partizipationsmoglichkeiten des Sportjournalismus

Der nichste Schwerpunkt innerhalb dieser Analyse bezieht sich auf Beantwortung der
dritten =~ Forschungsfrage  hinsichtlich  den  Partizipationsmoglichkeiten  im
sportjournalistischen Bereich. Als erste Kategorie diesbeziiglich werden die
Zugangschancen sowie die allgemeinen Einschidtzungen beziehungsweise Meinungen
beziiglich der Partizipationsmdglichkeiten im Sportjournalismus aus Sicht der

Rezipient*innen erhoben.

Einige der minnlichen und weiblichen Befragten schidtzen die Moglichkeiten, ihre
Meinung zu Sportthemen zu &ullern, als niedrig ein. Dafiir werden verschiedene Griinde
angefithrt. Zu nennen sind die vorgegebene Auswahl der Sportler*innen bei
Abstimmungen oder die Unmoglichkeit, auf die sportjournalistische Berichterstattung
Einfluss zu nehmen. Trotzdem stuft die Mehrheit der ménnlichen und weiblichen
Befragten dieser Studie die Partizipationsmoglichkeiten im Sportjournalismus als hoch ein.
Dieser Eindruck wird auch von Kramp (2018: 181) und Kroon & Eriksson (2019: 844-846)
geteilt.

Viele Ménner dieser Studie geben diesbeziiglich an, dass sich der allgemeine Zugang zu
Partizipationsmoglichkeiten einfach gestaltet. Einige schitzen aulerdem die Schnelligkeit
der Bekanntgabe von personlichen Meinungen sowie die uneingeschriankte
Teilnahmevoraussetzung im sportjournalistischen Bereich. Diese Anfiihrungen eines
erleichterten Zugangs fiir Jedermann, auch dank der Einsdtze von wenigen Hilfsmitteln,

finden sich auch bei Bradshaw & Minogue (2020: 19).
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Die Veroffentlichung ihrer Standpunkte zu sportjournalistischen Themenbereichen
gestaltet sich fiir die Frauen und Ménner dieser Befragung einfacher durch die alternativen
Medien, da hier fiir sie ein stirkerer Fokus auf Interaktionen vorhanden ist, wihrend
speziell bei den Frauen betont wird, dass beispielweise bei Printmedien nicht viele
Moglichkeiten zu einer Teilnahme an Diskussionen gegeben sind. Auch hier wird der hohe
Stellenwert der Partizipationsmdglichkeiten fiir die Befragten, auf Plattformen wie
Instagram, wie in der Literatur (siche Kramp, 2018: 181; Kroon & Eriksson, 2019: 844-
846), ersichtlich.

“Bei Instagram ist es eher einfach, wiirde ich sagen, und gerade auch
mit diesen Likes, wie oft keine Ahnung man die Story angeschaut
bekommt, dann ist schon sehr einfach, mittlerweile auch mit Medien zu
interagieren (...).“ (Interview 4_m_260-262)

AuBlerdem schétzen speziell die ménnlichen Teilnehmer an alternativen Medien die
eigenstindige Erstellung von Inhalten, wie von Bradshaw & Minogue (2020: 49)
angefiihrt.

K13 Griinde fiir Partizipation im Sportjournalismus

Fiir die vorige Kategorie wurden die allgemeinen Eindriicke der Rezipient*innen beziiglich
den Partizipationschancen im Sportjournalismus erhoben. Nun sollen die Griinde fiir eine
Bekanntgabe der sportjournalistischen Themen aus Sicht der Befragten néher ausgefiihrt
werden. Fiir diese Erhebung konnten die Teilnehmer*innen zuerst wieder ad hoc

antworten, ehe mit spezifischen Nachfragen gearbeitet wurde.

Am wichtigsten erscheint den ménnlichen Befragten, wie von Crawford (2004: 243)
angefiihrt, die Entdeckung neuer beziehungsweise anderer Perspektiven auf das sportliche
Thema. AuBerdem spielt die soziale Komponente bei der Verdftentlichung ihrer
personlichen Meinung, wie bei Utz (2019: 8) thematisiert, bei den Teilnehmer*innen
dieser Studie eine groBe Rolle, da sie ndmlich in Interaktion mit anderen Personen

beziehungsweise Fans treten und sich mit ihnen austauschen mdchten.

,, Also, das ist mir schon ziemlich wichtig, mir macht das auch viel Spafs,
da eben auch was sagen zu kénnen, mich eben auch mit anderen
auszutauschen und da eben auch darauf einzugehen auf andere, dass
eben dieser Austausch stattfindet. “ (Interview 8_m_364-366)
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Manche minnlichen Rezipienten geben an, dass sie besonders oft ihre Meinung auf
verschiedensten Plattformen hinterlassen, wenn sie den Eindruck bekommen, dass
inkorrekte Sichtweisen vertreten werden, durch die Berichterstattung ein Gefiihl der
Falschdarstellungen bei ihnen erweckt wird oder ihr individuelles emotionales
Involvement sehr hoch ist. Wihrend eine falsch empfundene Darstellung der Themen oder
Sichtweisen in der Literatur nicht fiir die Bekanntgabe von Meinungen ausgefiihrt werden,

so nennt Utz (2019: 11) die emotionale Befriedigung fiir eine Interaktion zu Sportthemen.

Zusétzlich agieren manche ménnlichen Befragten partizipativ zu Themen des
Sportjournalismus, wenn sie einerseits ihre eigene Meinung mehrheitlich vertreten sehen.
Andererseits aber auch, um neue Diskussionen mit anderen Nutzer*innen, wie bei
Crawford (2004: 143) thematisiert, anzuregen. Ein weiterer Grund fiir eine Partizipation an
sportjournalistischen Angelegenheiten ist sowohl fiir die Befragten als auch fiir Hutchins &
Rowe (2013: 2) die Veroffentlichung der personlichen Meinung auf offentlichen

Plattformen.

Allerdings erscheint vereinzelt bei den ménnlichen Teilnehmern die Tatsache, dass sie bei
der Bekanntgabe ihrer Meinung Bezug zu den Geriichten verschiedenster Sportler*innen
nehmen, sowie Lob fiir einzelne Sportjournalist*innen geben mochten. Ebenfalls erstmalig
angesprochen wird von den Teilnehmer*innen, dass sie sich partizipativ an Sportthemen
beteiligen, wenn es sich um die leistungsbezogene Bewertung der Sportler*innen handelt.
Zum Teil beteiligen sich manche Frauen dieser Studie an Meinungsaustauschen, weil sie
einerseits ihre individuelle Sichtweise unter den Nutzer*innen entweder vertreten oder

unterreprésentiert sehen sowie bei Kommentaren unter der Giirtellinie.

K14 Plattformen fiir Partizipation zu sportjournalistischen Themen

Neben den allgemeinen Einschédtzungen und den Griinden fiir eine Partizipation innerhalb
des Sportjournalismus soll nun ein genauerer Blick auf die Plattformen und ihre jeweiligen
Vor- und Nachteile fiir die Teilnahme an Diskussionen rund um sportjournalistische
Themen aus Sicht der Rezipient*innen allgemein erldutert werden. Mitunter konnten hier
die Teilnehmer*innen der Studie frei aus ihrem Gedéichtnis antworten, ehe spezifisch
nachgefragt wurde. Grundsétzlich sollte innerhalb dieser Kategorie auch noch angemerkt
werden, dass sich die Teilnehmer*innen hier ausschliefSlich auf alternative Medien

bezogen haben
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Mit Abstand am hdufigsten nutzen sowohl die ménnlichen als auch die weiblichen
Befragten die Plattform Instagram, um ihre Meinung zu Sportthemen der Offentlichkeit
zuginglich zu machen. Besonders die einfache und schnelle Handhabung, wie von
Bradshaw & Minogue (2020: 19) schon besprochen, wissen eine Mehrheit der Ménner

sowie vereinzelt die Frauen dieser Studie zu schétzen.

.Ja, man kommt schnell rein, man kann schnell was schreiben, schnell
absenden, man sieht Antworten und alles. Also es ist sehr einfach in der
Bedienung. *“ (Interview 7_m_321-322)

Vereinzelt fiihren sie an, dass sie auf diesem Medium eher dazu neigen, ihre Ansichten mit
anderen Nutzer*innen zu teilen, weil hier eher ihre eigenen Standpunkte vertreten werden.
Diese Tatsache spricht gegen den von Crawford (2004: 143) dargestellten Austausch neuer

Sichtweisen auf alternativen Plattformen.

Nicht weiter ausgefiihrt in der Literatur wird der Fakt, dass eine gute Gesprachsatmosphére
unter den Nutzer*innen ebenfalls als ein Vorteil von Instagram bei der Bekanntgabe der
Perspektiven zu sportjournalistischen Themen gesehen werden kann. So empfinden die
Frauen sowie einige der minnlichen Rezipienten den besseren Umgangston auf Instagram
als ausschlaggebend fiir ihre Bekanntgabe ihrer Sichtweisen auf dieser Plattform.
Andererseits ist anzumerken, dass manche von ihnen hier nicht immer eine gute

Gesprichsatmosphére vorfinden und den rauen Umgangston kritisieren.

Gefolgt wird bei der Nennung von Plattformen zu einer Partizipation zu Sportthemen
Instagram iiberraschenderweise von Fanpages. Diese werden allerdings im Vergleich nur
von einigen wenigen ménnlichen Interviewten angefiihrt. Jenes Medium wird genutzt, da
hier zum einen vermehrt die eigenen Standpunkte vertreten sind, wodurch auch hier der
Meinung von Crawford (2004: 143), der sich fiir den Austausch neuer Sichtweisen

starkmacht, ebenfalls widersprochen werden muss.

Ebenfalls genannt als Plattform fiir die Teilnahme an sportjournalistischen Diskussionen
wird Twitter. Hier herrscht unter den ménnlichen Rezipienten keine Einigkeit. Vereinzelt
wird es flir eine Verdffentlichung der Perspektiven, wie von Hutchins & Rowe (2013: 2)
angesprochen, verwendet. Auf der anderen Seite filhren manche der Ménner und auch die
Frauen der Studie an, dass ihnen die verdffentlichten Kommentare zu Sportthemen zu

extrem sind und ihnen die Bedienung zu umstidndlich ist. Dieser Umstand erscheint
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aufgrund der einfachen Handhabung (sieche Bradshaw & Minogue, 2020: 19) doch

uberraschend.

K15 Art und Weise der Partizipation zu sportjournalistischen Themen

Nachdem schon die Einschitzungen, die Griinde sowie die Plattformen mit ihren
jeweiligen Vor- und Nachteilen angefiihrt wurden, soll nun ein genauerer Blick auf die Art
und Weise der Partizipation zu sportjournalistischen Themen von den Rezipient*innen
geworfen werden. Hier konnten die Befragten ebenfalls zuerst frei antworten, ehe ihnen

durch Nachfragen eine gewisse Hilfestellung geboten wurde.

Ein marginaler Teil der minnlichen Befragten sowie manche der Frauen geben an, sehr
hdufig Kommentare unter den Beitrdgen alternativer Medien zu verfassen. Die grofite
Anzahl allerdings beschrénkt sich auf das gelegentliche Veroffentlichen der individuellen
Meinungen. In diesem Zusammenhang zeigt sich, dass die Ergebnisse von Wippersberg
(2016), dass ein Grofiteil der Nutzer*innen ab und zu ihre Meinung auf sozialen Medien

hinterldsst, fiir das Sample dieser Studie zutreffend ist.

Bei beiden Geschlechtern zeigt sich, dass sie auf ihre publizierten Beitrdge wenige bis gar
keine Antworten von anderen Nutzer*innen bekommen. Wenn dies doch der Fall ist,
erlangen sie ausschlieBlich die Bestitigung ihrer eigenen Meinung. Diese Ergebnisse sind
iiberraschend, da in der Literatur von einem groBen Wunsch einer
Anschlusskommunikation bei sozialen Medien ausgegangen wird (siche Bertling &

Schierl, 2020: 43).

Gefolgt wird bei der Art und Weise der Partizipation zu sportjournalistischen Themen aus
Sicht der Rezipient*innen das Kommentieren der Beitrdge von dem Liken von Beitrdgen
sowie deren Teilnahme an Umfragen. Besonders durch den letzten Punkt versuchen einige
der Befragten, bei der sportjournalistischen Berichterstattung, wie von Wahl-Jorgensen

(2015: 174) dargestellt, mitzureden.

Zudem geben einzelne Ménner an, Stories sowie Beitrdge auf ihren personlichen Konten
zu verdffentlichen, in Interaktion mit den eigenen Follower*innen zu treten sowie eigene
Statistiken zu Sportthemen zu erstellen und diese hochzuladen. Durch diese Nennungen
wird noch einmal deutlich, dass nicht-professionelle Berichterstatter vermehrt in den Fokus

rliicken (siehe Bradshaw & Minogue, 2020: 49) und auf diese Art und Weise das etablierte
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Sender-Empfanger-Modell an Wichtigkeit verliert (siehe Bolz, 2018: 117; Crawford, 2004:
3; Meier & Neuberger, 2016: 9).

AuBlerdem schreiben sie private Nachrichten an Nutzer*innen, liken und antworten auf
bereits vorhandene Kommentare oder liken die verdffentlichten Beitrdge der Kandle. Das
Verschicken von personlichen Nachrichten an die Kanalbetreiber trifft auch fiir vereinzelte
Frauen der Studie zu. Auf Gefillt-Mir klicken auch die Frauen dieser Studie bei Beitrdgen
der Kandle und der User*innen unter den Posts zu sportjournalistischen Themen auf
sozialen Medien. Es ist erkennbar, dass der Austausch mit anderen Personen (siche Utz,
2019: 8) sowie die Moglichkeiten einer Anschlusskommunikation, wie bei Kramp (2018:
181) angefiihrt, auf Instagram und Co. fiir die Rezipient*innen sportjournalistischer

Medienformate eine wichtige Rolle spielen.
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6 Fazit

Ausgangspunkt der Arbeit war es, die Grenzziehungen besonders hinsichtlich der
Neutralitdt im Sportjournalismus aus Sicht der Rezipient*innen ausfindig zu machen.
Auflerdem sollten die Erwartungen und Einschitzungen zZu den
Partizipationsmdglichkeiten aus Sicht der Rezipient*innen sportjournalistischer Formate
sowohl fiir klassische als auch alternative Medien erforscht werden. Um die Definitionen
und Sichtweisen des Publikums in ihrer Tiefe erheben zu kdnnen, wurden qualitative
Interviews gefiihrt, die im Anschluss anhand einer inhaltlich strukturierenden

Inhaltsanalyse ausgewertet wurden.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass es sich bei Sportjournalismus fiir die Befragten um die
aktuelle Berichterstattung und Analyse von Sportthemen handelt, wo sich allerdings zum
Teil auch ein bestimmtes Ausmall an Subjektivitit der Sportjournalist*innen vorfinden
lasst. Aus der Datenerhebung ging auch hervor, dass in den normativen Vorstellungen des
Publikums hinsichtlich des Sportjournalismus nicht der auf eine meinungsbetonte
Darstellung gelegt werden darf, allerdings trotzdem Emotionen transportiert werden

sollten.

Folgende Forschungsfrage, die im Vorfeld der Untersuchung erstellt wurde, kniipft an

diese Ausfiihrungen an:

Forschungsfrage 1: Inwiefern ist eine neutrale Berichterstattung im Sportjournalismus fiir

die Rezipient*innen von Bedeutung?

Hinsichtlich der Kriterien fiir eine sportjournalistische Berichterstattung sind fiir die
Teilnehmer*innen eine aktuelle und neutrale Berichterstattung iiber den Sport sowie
dessen Hintergriinde wesentliche Merkmale. Allerdings muss auch festgehalten werden,
dass Emotionen sowie eine parteiische Aufbereitung der Lieblingsvereine gerechtfertigt
erscheinen. So ist es fiir die Rezipient*innen auch in Ordnung, dass Sportjournalist*innen,
im Gegensatz zum Politikjournalismus, meinungsbetonter und weniger kritisch agieren, da
diese fiir sie nicht die gleiche gesellschaftliche Verantwortung innehaben wie jene des
Politikressorts.

So kann mithilfe der Untersuchung die Wichtigkeit einer neutralen Berichterstattung
innerhalb der ersten Forschungsfrage unter den Befragten zwar ausfiindig gemacht werden.

Allerdings wird auch deutlich, dass der Wunsch einer emotionalen sowie einer parteiischen
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Berichterstattung, zumindest fiir die Ménner, nicht auBer Acht gelassen werden darf.
Aufgrund dieser Ausfiithrungen kann der verstdrkte Wunsch der Rezipient*innen nach
unterhaltenden Elementen im Sportjournalismus, der in der Literatur vermehrt thematisiert
wird, zumindest zum Teil bestdtigt werden.

Aus den Ergebnissen ldsst sich aullerdem erkennen, dass es fiir das Publikum
sportjournalistischer Angebote keine allgemein zugédngliche Definition alternativer Medien
gibt. Dennoch sind kostenpflichtige Angebote fiir sie zu den journalistischen Formaten zu
zdhlen. Sie sollten fachliche Kommentator*innen sowie ausgebildete Moderator*innen
beschiftigen, Zusatzinhalte sowie ein breitgefasstes Sportangebot bereitstellen und eine
fehlerfreie Ubertragung bieten. Vereinseigene Medien werden nur unter den Minnern als
Teil des Sportjournalismus gesehen. Diese weisen fiir die Rezipient*innen mehr Einblicke,
aber auch eine emotionale und zum Teil unkritische Berichterstattung auf. Sowohl bei der
Zuordnung von Podcasts als auch Fanblogger*innen als journalistische Angebote lésst sich

unter den Befragten kein eindeutiges Meinungsbild erkennen.

Um die Differenzen zwischen alternativen und klassischen Medien aus Sicht der

Rezipient*innen néher zu beleuchten, wurde folgende Forschungsfrage erarbeitet:

Forschungsfrage 2: Inwiefern gibt es fiir die Rezipient*innen Unterschiede in der

Erwartung zwischen alternativen und klassischen Formaten des Sportjournalismus?

Angesicht der Ergebnisse ist erkennbar, dass sich die Rezipient*innen von den etablierten
Medien wie dem Fernsehen einen hoheren Anteil an kritischer und neutraler
Berichterstattung der Sportthemen sowie eine griindlichere Recherchearbeit erwarten.
Alternative Medien hingegen sollten sich fiir die Rezipient*innen im Gegensatz zu den
klassischen Formaten sowohl auf die Berichterstattung einzelner Sportarten als auch auf
Randsportarten fokussieren. AuBlerdem ist feststellbar, dass Formate wie beispielsweise
vereinseigene Medien mehr Hintergriinde des Sports thematisieren sowie schneller und

interaktiver agieren sollten. Diese Annahmen lassen sich auch von der Literatur bestétigen.

Anhand der Studie kann zudem aufgezeigt werden, dass die Rezipient*innen dem
Sportjournalismus ~ hohe Partizipationsmoglichkeiten ~ durch  die schnellen
Veroffentlichungswege und die niedrigen Zugangsbarrieren attestieren. Daran kniipft auch

die dritte Forschungsfrage an:

Forschungsfrage 3: Inwiefern gibt es fiir die Rezipient*innen Unterschiede in der

Partizipation zwischen alternativen und klassischen Formaten des Sportjournalismus?

- 68 -



Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass besonders alternative Medien durch ihren
starken = Fokus  auf interaktive  Elemente und ihre  uneingeschrinkten
Teilnamevoraussetzungen zu einer Mitwirkung an Diskussionen sportjournalistischer
Themen anregen. Speziell die Plattform Instagram wird genutzt, um auf rasche und
einfache Art und Weise der breiten Offentlichkeit Meinungen zu prisentieren. Dabei
beschrianken sich die Teilnehmer*innen der Studie auf das sporadische Verfassen und
Liken von Kommentaren und publizieren Beitrdge der Kanéle. Bei den klassischen Medien
hingegen wird von den Befragten betont, dass nicht viele Mdglichkeiten fiir eine
Partizipation zu sportjournalistischen Themen gegeben sind. Diese Annahmen stimmen mit

der Meinung der Literatur {iberein.

Die Untersuchung dieser Masterarbeit legt nahe, dass die Sichtweisen der Rezipient*innen
einen wichtigen Bestandteil der Grenzziehung des Sportjournalismus einnehmen. So
sollten klassische Sportjournalist*innen fiir ihre Legitimation innerhalb der Gesellschaft
und fiir die Rezipient*innen einen starken Fokus auf eine neutrale Berichterstattung legen,
aber dennoch diirfen emotionale Aspekte nicht in den Hintergrund geraten. AuBlerdem
zeigt sich durch die Studie, dass es fiir alternative Medien des Sports weder allgemeine
wissenschaftliche noch gesellschaftlich akzeptierte und verbreitete Meinungen gibt. Aus
diesen Griinden erweisen sich ihre Zuordnungen als Teil des Sportjournalismus als
schwierig. Fir die Forschung ist es deshalb wichtig, einheitliche Definitionen von
alternativen Medien im Sport festzulegen, um spezifischere und generalisierbare Aussagen
und Vergleiche in den Grenzziehungen und Erwartungen des Sportjournalismus aus Sicht
der Rezipient*innen zu tétigen. Der gesellschaftliche Stellenwert alternativer Medien im
Sportjournalismus wird dadurch deutlich, dass sie fiir das rezipierende Publikum einen
elementaren Bestandteil bei ihrer Partizipation zu sportjournalistischen Diskussionen
darstellen und somit noch stirker in den Fokus von wissenschaftlichen Arbeiten riicken

sollten.

6.1 Probleme bei Rekrutierung & Limitationen der Masterarbeit

Sowohl bei der Rekrutierung von Interviewteilnehmer*innen als auch hinsichtlich der
Aussagen der Stichprobe ergeben sich einige Schwierigkeiten, die nun etwas ndher

ausgeflihrt werden sollen.
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Die Kontaktaufnahme zu den Befragten per Instagram war von einigen Herausforderungen
geprigt. So konnte einigen potenziellen Teilnehmer*innen keine Nachrichten gesendet
werden. Diese haben ihre Einstellungen so getroffen, dass sie von fremden Personen nicht
kontaktiert werden konnen. Bei denjenigen, wo dies dennoch funktionierte, wurde
ersichtlich, dass auf jener Plattform das Empfangen von Nachrichten fiir die Nutzer*innen
nur schwer zu erkennen ist. Diese Tatsache ist mit hoher Wahrscheinlichkeit mitunter ein
Grund, warum sehr viele der kontaktierten Personen nicht auf die Anfragen geantwortet
haben. Ein weiterer Grund, warum keine Riickmeldung von vielen der kontaktierten
Personen kam, ist die Voraussetzung einer hohen Bereitschaft auf Seiten der Befragten.
Des Weiteren ist die Art und Weise der Durchfiihrung anhand des personlichen Gespréchs
mit der Kamera sowie die Dauer des Interviews ein Faktum fiir die geringe Anzahl der
rekrutierten Personen. Kamen dennoch positive Riickmeldungen der User*innen auf die
erste allgemeine Anfrage, so brach der Kontakt mit manchen Gesprichspartnern im
weiteren Verlauf, trotz des wiederholten Versuches einer Erinnerung, leider ab. Dies macht
deutlich, dass eine zu geringe Anzahl an Interviews zustande kam, um eine ausreichende
theoretische Sattigung zu gewihrleisten. Diese konnte noch am ehesten bei den Méannern

erreicht werden.

Da fiir die die Zusammensetzung des Samples ausschlieBlich Instagram diente, konnen
Aussagen auBlerdem nur spezifisch fir diese Plattform getitigt werden. Zudem zeigt sich
bei der Zusammensetzung des Alters, die der Nutzer*innen sozialer Plattformen
entsprechen, dass dltere Rezipient*innen sondiert untersucht werden sollten. Zusétzlich
muss angemerkt werden, dass die selektive Auswahl innerhalb dieser Masterarbeit sowohl
hinsichtlich der zur Auswahl stehenden Kanéle mit sportlichem Fokus, als auch die im
Anschluss stattfindende Aussortierung der vorhandenen Kommentare unter den Beitrdgen
eine wesentliche Rolle spielte. Es zeigt sich hier deutlich, dass ausschlieBlich aktive
Rezipient*innen des Sports, die explizit ihre Meinung zu Sportthemen 6ffentlich kundtun,

Teil dieser Untersuchung sind.

Eine weitere Limitation bezieht sich darauf, dass iiber die passiven Sportrezipient*innen,
die einen wesentlich groferen Anteil ausmachen, keine Aussagen getroffen werden
konnen. Obwohl auch Kanile aus Osterreich fiir diese Untersuchung in Betracht gezogen
wurden, konnten vorwiegend Rezipient*innen aus Deutschland fiir die Studie rekrutiert
werden. Die gefundenen Ergebnisse sind also nicht speziell auf Osterreich iibertragbar,

sondern besonders auf deutsche Sportrezipient*innen.
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6.2 Vorschldge fiir zukiinftige Studien

Um noch aussagekriftigere Meinungen der Rezipient*innen in Bezug auf den
Sportjournalismus und seinen Formaten geben zu konnen, sollten sich zukiinftige Studien
nicht nur mit den Meinungen von User*innen der Social-Media-Plattform Instagram
beschiftigen, sondern auch die Nutzer*innen anderer Plattformen in ihr Sample
miteinbeziehen. Zusitzlich kdnnten noch mehr Frauen befragt werden, um auch fiir das
weibliche Geschlecht detaillierte Beschreibungen liefern zu konnen. Fiir die Abbildung
eines moglichst differenzierten Meinungsbildes besteht auBlerdem die Mdglichkeit, die
Unterschiede zwischen unterschiedlicher Altersgruppen hinsichtlich des Sportjournalismus
ndher in den Fokus zu riicken, da bei den dlteren Generationen die klassische Medien eine
andere Bedeutung innehaben konnten als jene der alternativen Medien. Aufgrund der
zeitlichen Ressourcen legte diese Masterarbeit ihren Fokus auf ausgewdhlte alternative
Plattformen des Sportjournalismus. Allerdings konnte dieser Radius erweitert werden,
indem beispielsweise die Bedeutung der Streamingplattform Twitch flir die

Rezipient*innen des Sports nidher beleuchtet wird.
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8 Anhang

8.1 Abstract

Deutsch

Soziale und vereinseigene Medien sowie auch kostenpflichtige Angebote im Feld
verdndern die Zuschreibungen journalistischer Kriterien aufseiten des Publikums. Die
Teilnahme an einer Diskussion zu sportjournalistischen Themen ist derzeit sehr hoch.
Anhand der Theorie des boundary works soll herausgefunden werden, wie der
Sportjournalismus, mit dessen klassischen und alternativen Formate sowie die
Partizipationsmdglichkeiten von den Rezipient*innen wahrgenommen werden. In der
Literatur ist die Meinung vorherrschend, dass Rezipient*innen unter anderem eine aktuelle
und sachliche Berichterstattung zu den Merkmalen des sportjournalistischen Bereichs
zahlen. Hinsichtlich der alternativen Medien sind das Vorhandensein personlicher
Sichtweisen, Hintergrundberichte sowie viele Interaktionsmoglichkeiten wesentliche
Bestandteile. Anhand der Durchfiihrung von qualitativen Leitfadeninterviews mit 13
Teilnehmer*innen zeigt sich auch hier, dass eine neutrale Berichterstattung iiber den Sport
fiir die Teilnehmer*innen zwar ein wesentliches Merkmal des Sportjournalismus darstellt,
eine emotionale und parteiische Darstellung der Sportthemen aber nicht weniger bedeutend
erscheint. Alternative Medienformate des Sportjournalismus bieten fiir die Rezipient*innen
neben Randsportarten, mehr Hintergrinde und agieren partizipativer als klassische
Medien. Von den klassischen Medien erwarten sich die Rezipient*innen eine kritische und
neutrale Berichterstattung der Sportthemen. AuBlerdem ist erkennbar, dass auf Instagram
fiir die Rezipierenden die Teilnahme an sportjournalistischen Diskussionen, im Gegensatz
zu den klassischen Medien, denen wenige Moglichkeiten hinsichtlich einer
Diskussionsteilnahme attestiert werden, gegeben ist. Damit Sportjournalist*innen von den
Rezipient*innen auch als jene legitimiert werden, sollten sie auf eine neutrale
Berichterstattung mit dennoch unterhaltenden Aspekten Wert legen. Besonders fiir die
Anerkennung klassischer Medien des Sportjournalismus spielt diese kritische und neutrale
Perspektive eine wichtige Rolle. Fiir die Zuschreibung als alternative Sportmedien
aufseiten der Rezipient*innen sind fiir Sky & Co. individuelle Meinungen so wie unzihlige
Partizipationsmdglichkeiten, die sie auf den klassischen Sportmedien kaum

vorfinden, von grofler Bedeutung.
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Englisch

Social and club-owned media as well as paid services in the field are changing the
attributions of journalistic criteria for the audience. Participation in a discussion on sports
journalism topics is currently very high. The theory of boundary works will be used to find
out how sports journalism, with its classic and alternative formats, and the opportunities
for participation are perceived by the recipients. The prevailing opinion in the literature is
that recipients consider up-to-date and factual reporting to be one of the characteristics of
sports journalism. Concerning alternative media, the presence of personal perspectives,
background reports and many opportunities for interaction are essential elements. Based on
qualitative guideline interviews with 13 participants, it is also evident here that neutral
reporting on sports is an essential characteristic of sports journalism for the participants,
but an emotional and biased presentation of sports topics does not appear to be less
important. Alternative media formats of sports journalism offer recipients more
background information besides marginal sports and act more participatory than classic
media. The recipients expect critical and neutral reporting of sports topics from the classic
media. It is also apparent that on Instagram, recipients can participate in sports journalistic
discussions, in contrast to the classic media, which are said to have few opportunities to
participate in discussions. For sports journalists to be legitimised as such by the recipients,
they should attach importance to neutral reporting with nevertheless entertaining aspects.
This critical and neutral perspective plays an important role, especially in the recognition
of classic sports journalism media. For Sky & Co. to be attributed as alternative sports
media for the recipients, individual opinions as well as countless opportunities for

participation, which they hardly find in the classic sports media, are of great importance.
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8.2  Leitfaden

Anmerkungen zur Formatierung:
Bemerkungen in kursiv = Elemente der Moderation oder Anmerkungen

(Bemerkung in Klammer und kursiv) = Hilfestellungen fiir die Interviewerin
Bermerkungen in fett = Hauptfragen, die auf alle Félle gestellt werden sollen

ohne Hervorhebung: Eventualfragen (stellen, wenn in Antwort auf Schliisselfrage nicht
besprochen; konnen ggf auch zusammengefasst werden, wenn mehrere Eventualfragen bei
einer Schliisselfrage angegeben sind.)

vor dem Interview (Wortlaut kann natiirlich angepasst werden — wie auch bei den
Fragen spiiter)

Vielen Dank, dass ich heute mit Ihnen dieses Interview fiihren darf. Ich wiirde Ihnen gerne
kurz erkldren, worum es geht, und dann kénnen wir auch schon loslegen. Im Rahmen
meiner Masterarbeit am Institut fiir Publizistik und Kommunikationswissenschaften der
Universitdt Wien beschdftige ich mich damit, welche Sichtweisen das sportinteressierte
Publikum auf die verschiedenen Medieninhalte aus der Welt des Sports besitzen. Mir ist es
wichtig, von Ihnen in Erfahrung zu bringen, welche Erwartungen Sie an Sportmedien bei
Threr Rezeption stellen. Aufserdem soll noch herausgefunden werden, ob und auf welche
Art und Weise Sie sich eventuell an den Diskussionen rund um Sportthemen teilnehmen
beziehungsweise wie sie die Partizipationsmoglichkeiten des Sportjournalismus selbst
einschdtzen. Das Gesprdch wird circa 45 Minuten dauern. Ihre Teilnahme ist freiwillig
und ihre Angaben werden anonymisiert. Um spdter ein akkurates Transkript zu erstellen,
wiirde ich das Gespriich gerne aufzeichnen. Ist das in Ordnung?

Sie haben im Vorfeld des Interviews schon das Dokument zur
Datenschutzgrundverordnung unterzeichnet. Dafiir nochmal herzlichen Dank.

Haben Sie noch Fragen, bevor wir beginnen? Wenn nicht, dann wiirde ich jetzt
anfangen mit der ersten Frage.

EINSTIEG

Nutzung von Sportmedien und Zugang zu Sportinformationen

1. Bevor wir spdter noch allgemeiner dariiber sprechen, méchte ich gerne ganz konkret
starten. Wenn Sie an die letzten zwei, drei Tage zuriickdenken: Konnen Sie mir
einmal beschreiben, auf welche Art Sie konkret Sport verfolgt haben?
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Haben Sie sich diesen Inhalten bewusst zugewendet oder ist das eher unbeabsichtigt
passiert (beispielsweise dadurch, dass Sie Links auf Social-Media gefolgt oder beim
Zappen hangengeblieben sind)?

2. Allseits bekannt ist ja auch die Tatsache, dass verschiedene Sportarten unterschiedlich

in den Medien prisent sind. Interessieren Sie sich fiir verschiedene Sportarten? Und
wie schwer/einfach fillt es Ihnen, an Sportinformationen zu gelangen?

Welche Medien nutzen Sie dafiir?

HAUPTTEIL

Boundary markers des Sportjournalismus

3. Nun haben wir schon immer mal wieder den Begriff Journalismus genannt. Was

verbinden Sie denn eigentlich ganz allgemein mit dem Begriff Journalismus?

Forschungsfrage 1: Inwiefern ist eine neutrale Berichterstattung im Sportjournalismus

fiir die Rezipient*innen von Bedeutung?

. Welche Kriterien sind Ihnen den speziell bei einer sportjournalistischen

Berichterstattung wichtig? (Hier auch wieder die Befragten zuerst eigenstdndig
antworten lassen und dann folgende Punkte stichwortartig durchgehen:)

Wie wichtig ist es Thnen, dass Sportjournalismus neutral iiber Themen informiert?
Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sportjournalismus aktuelle Informationen weitergibt?

Wie wichtig ist es Thnen, dass Sportjournalismus iiber die Hintergriinde des Sports
berichtet?

Wie wichtig ist es Ihnen, dass der Sportjournalismus transparent arbeitet?

(Stichwort: Quellenangabe)

Wie wichtig ist es Thnen, dass der Sportjournalismus sie unterhélt? - Wie wichtig ist es
Ihnen, dass der Sportjournalismus Emotionen transportiert?

5. In Bezug auf all diese Anspriiche an Ihren Sportmedienkonsum, aber insbesondere

hinsichtlich des Aspekts der Unparteilichkeit. Wie erleben Sie diesen Dbei
Wettbewerben, wo sie besonders mitfiebern? Also bei der Ubertragung von
Spielen ihres Lieblingsvereins oder ihrer Lieblingssportler*innen? Sehen Sie hier
eine unparteiische Berichterstattung anders? Wenn ja, warum?
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6. Sie haben mir jetzt einige Punkte genannt, die Ihnen bei Sportmedien wichtig
erscheinen. Gelten diese Anfithrung auch fiir Thre Erwartungen an politische
Medieninhalte?

- Sollten politische Themen im Gegensatz zu sportlichen objektiver dargestellt werden?

- Wie stehen Sie zu der Darstellung von Emotionen und Meinungen der
Politikjournalist*innen? Gelten diese Punkte auch fiir Sportjournalist*innen?

- Wie wichtig ist es Thnen, dass der Politikjournalismus investigative Recherchen tétigt?
Sind sie auch dieser Meinung in Bezug auf Sportjournalismus? Warum schon? Warum
nicht?

Erwartungen an alternative und klassische Medien des Sportjournalismus

Forschungsfrage 2: Inwiefern gibt es fiir die Rezipient*innen Unterschiede in der

Erwartung zwischen alternativen und klassischen Formaten des Sportjournalismus?

8. Die Medienlandschaft hat sich in den vergangenen Jahren sehr gewandelt und es ist
eine Vielzahl an neuen Formaten hinzugekommen. Diese werden oft als alternative
Medien bezeichnet. Was stellen Sie sich unter diesem Begriff vor? Wie wiirden Sie
diesen definieren? Welche Beispiele konnen Sie mir diesbeziiglich geben?

(Je nach Antwort sollte hier auch klargestellt werden, was unter alternativen Medien
verstanden wird, damit die Respondent*innen spdter Fragen richtig einordnen
konnen— ndamlich Formate wie vereinseigene Medien (z.B. RapidTV,; FCBayern TV);
Kandle von Verbdinden (Tennis TV der ATP Tour), Social-Media-Kandle von
Athlet*innen; Fan-Blogger, aber auch neue Streaminganbieter wie DAZN oder
Sportiibertragungen bei YouTube)

9. Da Ihnen nun bekannt ist, welche Formate ich als alternative Medien bezeichnen
wiirde, konnen Sie sich nun etwas darunter vorstellen. Welche Rolle spielen
alternative Angebote bei Ihrer Nutzung von sportbezogenen Inhalte?

- Welche Angebote werden von Thnen genutzt?

- Welche Erwartungen stellen sie an die Anbieter solcher alternativen Medien?

10. Wie wiirden Sie die Unterschiede zwischen klassischen und alternativen
Medien im Sportjournalismus beschreiben? (Zuerst die Befragten eigenstindig
antworten lassen und dann die einzelnen Punkte nédher durchgehen)

- Sollten alternative Formate eher Randsportarten thematisieren?
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- Sollten alternative Medien eher partizipativ agieren? Sollten Sie eher die
Rezipient*innen zu Wort kommen lassen?

- Sollten alternative Medien eher Missstinde aufdecken? (Doping, Korruption, usw.)
- Sollten alternative Medien kritischer berichten?
- Sollten alternative Medien mehr iiber die Hintergriinde des Sports berichten?

- Sollten alternative Medien sich eher auf einzelne Sportarten konzentrieren als alle
Sportarten abzubilden?

- Sollten alternative Medien mehr Recherchearbeit betreiben?

11. Gibt es denn andere alternative Angebote, die Sie (auch/eher) als Journalismus
wahrnehmen wiirden? So Beispiele, wie

- Was ist mit Magazinen wie dem Red Bulletin?
- Wie sieht es mit kostenpflichtigen Angeboten wie DAZN aus?

- Wie steht es um Fanblogger*innen?

12. Nehmen wir mal ein fiktives Beispiel: Anna Gasser steht bei den
Snowboardweltmeisterschaften im Big Air in dem Finale. Allerdings iibertragen nicht
klassische Fernsehsender wie der ORF die Veranstaltung, sondern sie wird von Red
Bull, einem Sponsor Gassers auf deren Webseite iibertragen. Inwiefern stellen Sie an
diese Ubertragung andere Erwartungen als an jene des offentlich-rechtlichen
Fernsehen? Gibt es fiir Sie iiberhaupt Unterschiede?

- Wenn ja, warum?

- Wenn nein, warum nicht?

13. Ein neuer Player im Sportjournalismus sind sogenannte Owned Media, also
vereinseigene Kandle, die eigenstindig Inhalte ihrer Sportler*innen, Trainer*innen
oder Funktioniren an die Offentlichkeit weitergegeben. Nehmen diese Formate bei
Ihrer Rezeption einen hohen Stellenwert ein?

- Was erwarten Sie von solchen Inhalten?

14.  Nicht nur vereinseigene Kandle gewinnen an Bedeutung, sondern auch
kostenpflichte Inhalte riicken im Sportjournalismus immer weiter in den Vordergrund,
beispielsweise die Streamingplattform Dazn. Was erwarten Sie sich von solchen
Angeboten? (Hier wieder zuerst die Befragten eigenstindig antworten lassen und
danach spezifischer fragen)

- Wie wichtig sind Thnen auf diesen Plattformen ausgebildete Moderator*innen?
- Wie wichtig sind Thnen hierbei fachliche Kommentator*innen/Experten?

- Wie wichtig sind Thnen hierbei exklusive Ubertragungsrechte?
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- Wie wichtig ist Ihnen hierbei eine sachlichere Berichterstattung?

Partizipation im Sportjournalismus

15.  Durch alternative Medienformate ist die Chance, an einer Diskussion zu
sportjournalistischer Themen teilzunehmen so grof3 wie noch nie. Zuerst méchte ich
Thnen dazu eine allgemeine Frage stellen: Wie schiitzen Sie die
Partizipationsmoglichkeiten im Sportjournalismus ein?

16.  Da wir eben iiber die Einschdtzungen ihrerseits beziiglich den generellen
Teilnahmevoraussetzungen an einer sportjournalistischen Diskussion gesprochen
haben, mochte ich nun etwas genauer werden: Wie wichtig ist es Thnen personlich,
Ihre Meinung zu Sportthemen/Sportjournalismus 6ffentlich preiszugeben?

Forschungsfrage 3: Inwiefern gibt es fiir die Rezipient*innen Unterschiede in der

Partizipation zwischen alternativen und klassischen Formaten des Sportjournalismus?

17. Auf welchen Plattformen fillt es Ihnen leichter, an einer Diskussion rund um
das Thema Sport teilzunehmen? (Hier die Teilnehmer*innen dazu auffordern, auch
gerne Beispiele anzufiihren)

18.  Warum ist es bei den genannten Plattformen fiir Sie einfacher als bei anderen
Ihrer Meinung nach? (Zuerst die Befragten wieder eigenstindig antworten lassen
und dann nachfragen)

- Spiegelt sich auf diesen Plattformen ihre eigene Meinung zu Sportthemen wider?
- Herrscht auf diesen Plattformen ein besserer Umgangston?

- Sind diese Plattformen fiir Sie einfacher zu bedienen, um ihre Meinung preiszugeben
(also schneller & einfacher)?

19. Wie konnten die Partizipationsmoglichkeiten im Sportjournalismus Ihrer
Meinung nach verbessert werden? (Hier die Teilnehmer*innen dazu auffordern,
auch gerne Beispiele anzufiihren)

ABSCHLUSS

20. Kommen wir nun auch schon zu meiner Abschlussfrage: Wie wird sich der
traditionelle Sportjournalismus in der Zukunft ihrer Meinung nach

-94 -



weiterentwickeln? Glauben Sie, dass alternative Medien die klassischen Medien
ersetzen werden?

- Wie schitzen Sie eine solche Entwicklung ein?

- Welche Leistungen miisste der Sportjournalismus fiir Sie erbringen, dass Sie Thn
weiterhin nutzen?

Erhebung soziodemografischer Merkmale

Wir sind nun am Ende der Fragen angelangt. Um allgemeine Trends feststellen zu
konnen, wdre ich Ihnen fiir ein paar ganz schnelle Informationen zu Ihnen und Threm
Sportinteresse dankbar. Die Informationen werden natiirlich streng vertraulich
behandelt und Thre Aussagen sind wie gesagt natiirlich anonym. Kénnten Sie mir bitte
kurz Angaben machen zu Ihrem:

Alter

Geschlecht

Hochster abgeschlossener Bildungsgrad
Momentaner Beruf

Wohnort (Staat)

Selbsteinschiitzung Intensitit Sportmediennutzung (Optionen: 1 = gar nicht/sehr
wenig; 2 = wenig; 3 = teils/teils; 4 = eher hoch; 5 = sehr hoch)

Selbsteinschiitzung Sportinteresse (Optionen: 1 = gar nicht/sehr wenig; 2 = wenig; 3 =
teils/teils; 4 = eher grof3; 5 = sehr grof3)

Selbsteinschiitzung Breite des Sportinteresses (Optionen: 1 = sehr eng; 2 = eher eng; 3
= mittel; 4 = eher breit; 5 = sehr breit) — eng bedeutet eine Sportart bzw. ein Verein/ein
Sportler; breit bedeutet Interesse an mehreren Sportarten

Vielen herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, mit mir zu
sprechen. Das war sehr hilfreich fiir meine Masterarbeit.
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8.3 Kategorienschema

SPORTMEDIENNUTZUNG
K1 Plattformen fiir Sportmediennutzung

K1.1 soziale Medien allgemein
K1.1.1 Instagram
K1.1.2 Twitter
K1.1.3 YouTube
K1.1.4 Reddit
K1.1.5 Tik Tok
K1.2 Fernsehen
K1.3 Printmedien
K1.4 kostenpflichtige Angebote
K1.5 vereinseigene Medien
K1.6 Sportapps
K1.7 Suchmaschinen
K1.8 Streaminganbieter {iber das Internet
K1.9 fremdsprachige Medien

K2 Ausmaf der Intentionalitit der Sportmediennutzung

K2.1 intentionale Nutzung
K2.1.1 groB3es Interesse an Sportart
K2.1.2 Abonnements der interessierten Kanile
K2.1.3 bei Randsportarten
K2.1.4 Nutzung auf Abruf
K2.2 nicht intentionale Nutzung
K2.2.1 bei niedrigen Interesse an Sportarten

K3 Zugang zu Sportinformationen

K3.1 leichter Zugang

K3.1.1 populédre Sportarten

K3.1.2 offentlich-rechtlichen Fernsehen
K3.2 erschwerter Zugang

K3.2.1 Randsportarten

K3.2.2 Algorithmen

K3.2.3 unterschiedliche Abonnements
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BOUNDARY MARKERS DES SPORTJOURNALISMUS
K4 Definition von Sportjournalismus

K4.1 Verfassen von Berichten
K4.2 Berichterstattung iiber aktuelle Themen
K4.3 Veroftentlichung von relevanten Themen
K4.4 Berichterstattung iiber Sportthemen
K4.5 Berichterstattung iiber die Hintergriinde des Sports
K4.6 haupt- bis nebenberufliche Tatigkeit
K4.7 Recherche von Sportinformationen
K4.8 Analyse sportrelevanter Themen und Ereignissen
K4.9 Heroisierung einzelner Vereine
K4.10 parteiische Berichterstattung
K4.11 Patriotismus
K4.12 tiefes Wissen fiir Sportarten
K4.13 Plattformen fiir Sportjournalismus
K4.13.1 Printmedien
K4.13.2 Instagram
K4.13.3 Podcasts
K4.13.4 Fernsehen
K4.13.5 Radio
K4.13.6 Internet

KS Ktriterien fiir den Sportjournalismus

K5.1 Neutralitét
K5.1.1 Neutralitit unerwiinscht
K5.5.2 Neutralitit schwierig
K5.2 Berichterstattung iiber Hintergriinde des Sports
K5.2.1 bei fehlender Rezeption von Live-Ubertragungen
K5.2.2 fehlende Neutralitét
K5.2.3 Grenze bei Privatleben der Sportler*innen
K5.3 Emotionen
K5.3.1 Emotionen erwiinscht
K5.3.2 Emotionen unerwiinscht
K5.3.3 gespaltene Meinungen
K5.3.4 Uberfluss an Emotionen
K5.3.5 durch die Sportart
K5.3.6 durch Kommentator*innen
K5.4 Aktualitét
K5.4.1 themenabhingig
K5.4.2 interessensabhingig
K5.4.3 Verzicht auf Spekulationen
K5.4.4 abhéngig vom Medium
K5.5 Transparenz
K5.6 Parteilichkeit bei Lieblingssportler*in/Lieblingsverein
K5.6.1 Parteilichkeit erwiinscht
K5.6.2 neutrale Einstellung




K5.6.3 Wahrnehmung gegen eigenen Verein
K5.6.4 Vorkommen auf kostenpflichtigen Angeboten
K5.6.5 Kritik gerechtfertigt

K5.7 Wahrheit

K5.8 sorgfiltige Recherchearbeit

K5.9 investigative Recherchen

K5.10 verstandliche Aufbereitung der Themen

K5.11 keine Politisierung

K5.12 Breite im Sportartenangebot

K5.13 fachliches Wissen

K5.14 Einordnung der Sportthemen

K6 Kriterien Politkjournalismus

K6.1 Neutralitét

K6.1.1 neutraler als Sportjournalismus

K6.1.2 genauso neutral wie Sportjournalismus
K6.2 investigative Recherchearbeit

K6.2.1 investigativer als Sportjournalismus

K6.2.2 genauso investigativ wie Sportjournalismus

K6.2.3 heiklere Themen als Sportjournalismus
K6.3 Objektivitit

K6.3.1 objektiver als Sportjournalismus

K6.3.2 objektive Berichterstattung schwierig
K6.4 hohere Verantwortung als Sportjournalismus
K6.5 Emotionen

K6.5.1 Emotionen erwiinscht

K6.5.2 Emotionen unerwiinscht

K6.5.3 abhédngig vom Ausmall der Emotionen
K6.6 Veroftentlichung von Hintergrundinformationen
K6.7 kritischere Berichterstattung als Sportjournalismus
K6.8 Aktualitét

K6.8.1 genauso aktuell wie im Sportjournalismus

A K6.9 Relevanz

K6.9.1 genauso wichtig wie im Sportjournalismus
K6.10 Transparenz

K6.10.1 genauso wichtig wie im Sportjournalismus
K6.11 Validitat

K6.11.1 genauso wichtig wie im Sportjournalismus
K6.12 Einordnung der Ergebnisse wichtiger als im Sportjournalismus

ABGRENZUNG ALTERNATIVE/KLASSISCHE SPORTMEDIEN
K7 Definition alternative Medien
K7.1 Fokus auf Randsportarten

K7.2 kleineres Publikum
K7.3 negative Assoziierung
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K7.3.1 Verbreitung von Unwahrheiten
K7.3.2 fehlende Professionalitit
K7.3.3 Verbreitung von Verschwdérungstheorien
K7.4 keine Definition in Bezug auf den Sport
K7.5 unbegrenzte Sendezeit
K7.6 Arbeit wie richtige Medien
K7.7 keine Nachrichten- oder Medienagentur vorhanden
K7.8 weniger formell
K7.9 hoheres Eigeninteresse vorhanden
K7.10 genauso etabliert wie klassische Medien
K7.11 exklusive Informationen
K7.12 personalisierte Inhalte
K7.13 Sender von Nachrichten verschiebt sich
K7.14 jiingeres Publikum
K7.15 erschwerter Zugang fiir unterschiedliche Altersgruppen
K7.16 Gegenteil von klassischen Medien
K7.17 Plattformen als Beispiele
K7.17.1 Instagram
K7.17.2 YouTube
K7.17.3 Reddit
K7.17.4 kostenpflichtige Angebote
K7.17.5 Podcast
K7.17.6 Twitter
K7.17.7 Facebook
K7.17.8 Fanblogger*innen
K7.17.9 Newsletter

K8 Alternative Medienformate als Teil des Sportjournalismus

K8.1 Instagram
K8.1.1 journalistisches Angebot
K8.1.2 zwiegespaltene Einordnung
K8.2 YouTube
K8.2.1 zwiegespaltene Einordnung
K8.3 kostenpflichtige Angebote
K8.3.1 journalistische Angebote
K8.3.2 keine journalistischen Angebote
K8.4 Fanblogger*innen
K8.4.1 journalistische Angebote
K8.4.1.2 Weitergabe von Informationen
K8.4.2 keine journalistischen Angebote
K8.4.2.1 Parteilichkeit
K8.4.2.2 Professionalitét fehlt
K8.4.2.3 Wortwahl schwierig
K8.4.3 zwiegespaltene Einordnung
K8.4.3.1 Fokus auf nationale Sportstars
K8.4.3.2 humoristische Aufbereitung
K8.5 Podcasts
K8.5.1 journalistische Angebote
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K8.5.1.1 selbststindige Recherche
K8.5.1.2 spezifische Themengebiete
K8.5.1.3 detaillierte Aufbereitung
K8.5.2 keine journalistischen Angebote
K8.5.2.1 personliche Meinungen
K8.5.3 zwiegespaltene Einordnung
K8.5.3.1 themen- und personenabhéngig
K8.5.3.2 abhéngig von Objektivitit
K8.6 vereinseigene Medien
K8.6.1 journalistische Angebote
K8.6.2 keine journalistischen Angebote
K8.6.2.1 Eigenwerbung/Imagepflege
K8.6.3 zwiegespaltene Einordnung
K8.7 kostenpflichtige Angebote
K8.7.1. journalistische Angebote
K8.7.2 zwiegespaltene Einordnungen

K9 Einschéitzungen zu Plattformen alternativer Medien

K9.1 vereinseigene Medien
K9.1.1 mehr Einblicke fiir Fans
K9.1.2 parteiische Berichterstattung
K9.1.3 unkritische Berichterstattung
K9.1.4 hoherer Anteil an Emotionen
K9.1.5 fehlende Professionalitét
K9.1.6 Qualitdt abhingig von Produzent*innen
K9.1.7 Wunsch nach stirkeren sportlichen Fokus
K9.1.8 boulevardjournalistische Stilelemente
K9.1.9 schnelle Informations- und Verdftentlichungswege
K9.1.10 Rezeption fiir sportliche Fakten
K9.1.11 Ubertragung von Pressekonferenzen
K9.1.12 Grenze bei zu privaten Details zu Sportler*innen
K9.2 YouTube
K9.2.1 Rezeption von Randsportarten
K9.3 Instagram
K9.3.1 Verfiigbarkeit von Live-Videos
K9.3.2 Inhalte auf eigenes Interesse zugeschnitten
K9.3.3 seriose Quelle
K9.4 Sportiibertragungen von Sponsor*innen
K9.4.1 einseitig positive Berichterstattung
K9.4.2 unprofessioneller als 6ffentlich-rechtliches Fernsehen
K9.4.3 Werbecharakter
K9.4.4 hoherer Anteil an Informationen zum gesponserten Team
K9.4.5 Ubertragung des Spiels
K9.4.6 gleiche Erwartungen wie an 6ffentlich-rechtliches Fernsehen
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K10 Einschitzungen zu kostenpflichtigen Angebote des Sportjournalismus

K10.1 reibungslose Ubertragungen
K10.2 ausgebildete Moderator*innen
K10.3 neutrale Kommentator*innen
K10.4 exklusive Ubertragungsrechte
K10.5 umfassendes Sportangebot mit nur einen Abonnement
K10.6 Ausstrahlung von Randsportarten
K10.7 Bereitstellung von Zusatzinhalten
K10.8 Angebot an mehrsprachigen Ubertragungen
K10.9 fachliche Kommentator*innen
K10.10 hoheres Angebot an Hintergrundwissen
K10.11 intensive Recherchearbeit
K10.12 kurze Zusammenfassung von Fakten
K10.13 kompetente Moderator*innen
K10.14 ausgebildete Kommentator*innen
K10.15 Grundgebiihr plus Aufzahlung nach Bedarf
K10.16 wenig bis keine Werbeunterbrechungen
K10.17 Streaming auf Abruf
K10.18 sachliche Berichterstattung
K10.19 verschiedene Broadcasts
K10.20 breites Angebot an Sportarten
K10.21 schlanke Produktionsweise
K10.22 routinierte Abldufe
K10.23 Bezahlung pro Stream
K10.24 Streaming auf verschiedenen Geréten
K10.25 negative Assoziierungen
K10.25.1 intransparente Berichterstattung
K10.25.2 Zwang zu einer Bezahlung
K10.25.3 Marketingcharakter
K10.25.4 Fehlen gendergerechter Sprache

K11 Unterschied zwischen Kklassischen und alternativen Medien des
Sportjournalismus

K11.1 alternative Medien
K11.1.1 aktuellere Informationen
K11.1.2 mehr Auswahlmoglichkeiten
K11.1.3 unbegrenzte Sendezeiten
K11.1.4 hoheres Angebot an Hintergrundinformationen
K11.1.5 hoherer Anteil an Exklusivinformationen
K11.1.6 Arbeit von Einzelpersonen
K11.1.7 keine Redaktion
K11.1.8 einzelne Sportarten
K11.1.9 weniger Recherchearbeit
K11.1.10 mehr Recherchearbeit
K11.1.11 Zweitverwertung von Informationen
K11.1.12 Aufdeckung von Missstanden wichtiger
K11.1.13 stiarkerer Fokus auf Randsportarten
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K11.1.14 mehr Partizipationsmoglichkeiten

K11.1.15 kritischere Berichterstattung

K11.1.16 aktive Suche nach Informationen

K11.1.17 mehr Einblicke in das Leben von Sportler*innen

K11.1.18 selbstbestimmte Auswahl des Sportprogramms
K11.2 klassische Medien

K11.2.1 hohere Wichtigkeit bei Aufdeckung von Missstidnden

K11.2.2 begrenzte Sendezeit

K11.2.3 Arbeit von Redaktionsteam

K11.2.4 Veroffentlichung von bestétigten Informationen

K11.2.5 hoherer Anteil an kritischer Berichterstattung

K11.2.6 mehr Recherchearbeit

K11.2.7 hoherer Anteil an Neutralitit

K11.2.8 breiteres Sportartenangebot

K11.2.9 groBBeres Publikum

K11.2.10 Fokus auf populédre Sportarten

K11.2.11 Inkompetenz der Kommentator*innen

K11.2.12 favoritenbezogene Berichterstattung

K11.2.13 Ubertragung von Randsportarten bei Spielen der Nationalteams
K11.3 Aufgabe von beiden Medien

K11.3.1 Aufdeckung von Missstdnden

K11.3.2 Berichterstattung iiber Hintergriinde des Sports

K11.3.3 ausgewogene Berichterstattung

K11.3.4 partizipative Vorgehensweise

K11.3.5 Berichterstattung iiber Randsportarten

K11.3.6 kritische Berichterstattung

K11.3.7 griindliche Recherchearbeit

PARTIZIPATION IM SPORTJOURNALISMUS
K12 Einschiitzung der Partizipationsmoglichkeiten im Sportjournalismus

K12.1 hohere Partizipationsmdoglichkeiten als im Politikjournalismus
K12.2 hohe Chance fiir Partizipation
K12.2.1 leichter Zugang
K12.2.2 schnelle Bekanntgabe der Meinung
K12.2.3 kein Fachwissen benotigt
K12.2.4 uneingeschrinkte Teilnahmevoraussetzungen
K12.2.5 durch alternative Medien
K12.2.5.1 eigenstdandige Erstellung von Inhalten
K12.2.5.2 stirkerer Fokus auf Interaktion
K12.2.5.3 kostenlos
K12.2.5.4 grofles Angebot an Plattformen
K12.3 niedrige Chancen der Partizipation
K12.3.1 vorgegebene Auswahl der Sportler*innen bei Abstimmungen
K12.3.2 keinen Einfluss auf Berichterstattung
K12.3.3 bei klassischen Medien
K12.3.4 keine Riickmeldungen
K12.3.5 uniibersichtliche Masse an Kommentaren
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K12.4 rauer Umgangston
K12.4.1 bei klassischen Medien
K12.4.2 bei sozialen Medien
K12.5 nichtssagende Kommentare
K12.6 GroBe des Kanals ausschlaggebend

K13 Griinde fiir Partizipation im Sportjournalismus

K13.1 Interaktion mit Personen

K13.2 Widerspiegelung der eigenen Meinung

K13.3 Entdeckung neuer Sichtweisen

K13.4 Veréffentlichung der eigenen Meinung

K13.5 Eindruck inkorrekter Meinungen

K13.6 Anregung zu neuen Diskussionen

K13.7 Hinterfragung der eigenen Meinung

K13.8 Gefiihl von inkorrekter Berichterstattung

K13.9 leistungsbezogene Bewertung der Sportler*innen/Vereine
K13.10 Berichterstattung iiber Privatleben der Sportler*innen
K13.11 Geriichte um Sportler*innen

K13.12 Lob fiir Sportjournalist*innen

K13.13 neuer Wissensstand

K13.14 emotionales Involvement

K13.15 Unterreprisentiertheit der eigenen Meinung

K13.16 unangebrachte Kommentare

K14 Plattformen fiir Partizipation zu sportjournalistischen Themen

K14.1 Instagram
K14.1.1 guter Umgangston
K14.1.2 schlechter Umgangston
K14.1.3 einfache Handhabung
K14.1.4 Markierung von Personen nicht moglich
K14.1.5 weniger Diskussionen als auf Twitter
K14.1.6 eigene Meinung vertreten
K14.1.7 einfache Kontaktaufnahme zu Sportjournalist*innen/Kanalbetreiber
K14.2 Twitter
K14.2.1 extreme Kommentare
K14.2.2 gute Themeniibersicht
K14.2.3 umsténdliche Bedienung
K14.3 Reddit
K14.3.1 mehr Likes
K14.3.2 Zugangsbarriere niedrig
K14.3.3 groBBe Anzahl an Beitrigen
K14.3.4 Algorithmen
K14.3.5 schnelle Ver6ffentlichung
K14.3.6 guter Umgangston
K14.4 YouTube
K14.4.1 aufwiandige Handhabung
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K14.4.2 bei hohem emotionalen Involvement
K14.5 Fanpages

K14.5.1 Widerspiegelung der eigenen Meinung

K14.5.2 Widerspruch einer fremden Meinung
K14.6 Facebook

K14.6.1 extreme Kommentare

K14.6.2 keine fachlichen Diskussionen

K15 Art und Weise der Partizipation zu sportjournalistischen Themen auf
alternativen Medien

K15.1 Verfassen von Kommentaren

K15.1.1 sehr héufig

K15.1.2 gelegentlich

K15.1.3 wenige bis keine Antworten

K15.1.4 nur Zustimmung erhalten
K15.2 Veréffentlichung von Stories
K15.3 Interaktion mit eigenen Follower*innen
K15.4 Veroffentlichung von Posts auf privaten Konto
K15.5 Teilnahme an Umfragen
K15.6 Erstellen und Hochladen von Statistiken
K15.7 Schreiben von privaten Nachrichten
K15.8 Antworten auf vorhandene Kommentare
K15.9 Liken von Beitragen
K15.10 Liken von Kommentaren

ZUKUNFT DES SPORTJOURNALISMUS
K16 Vorschliige fiir eine Verbesserung des Sportjournalismus

K16.1 fiir mehr Partizipation auf alternativen Medien
K16.1.1 Entfernen unangemessener Kommentare
K16.1.2 mehr Live-Videos
K16.1.3 starker auf Userkommentare eingehen
K16.1.4 User*innen zu begriindeten Aussagen auffordern
K16.1.5 Achtung auf Netiquette durch Kanalbetreibern
K16.1.6 Einbindung der Nutzer*innen
K16.1.7 Achtung der Netiquette durch Nutzer*innen
K16.1.8 mehr Umfragen
K16.2 Einbindung unbekannter Sportpersonlichkeiten
K16.3 Einblicke in die Vereine als Arbeitgeber
K16.4 hohere fachliche Kompetenz
K16.5 mehr Emotionen
K 16.6 Fankommentare in Live-Ubertragungen
K16.7 hoherer Anteil an Randsportarten bei klassischen Medien
K16.8 Anderung der Sendezeiten iiber Randsportarten bei klassischen Medien
K16.9 mehr investigative Recherchen
K16.10 mehr Fokus auf Randsportarten
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K17 Entwicklung des Sportjournalismus

K17.1 alternative Medien ersetzen klassische Medien
K17.1.1 positive Gefiihle
K17.1.2 gemischte Gefiihle
K17.1.3 negative Gefiihle
K17.1.4 neutrale Gefiihle
K17.2 klassische als auch alternative Medien bleiben bestehen
K17.2.1 positive Gefiihle
K17.2.2 klassische Medien mehr an Zeit anpassen

K17.3 klassische Medien gewinnen an Bedeutung

8.4  Daten der Interviews

Datum

Vorgehens-

Nummer . . Dauer
Interview weise
1 05.05.2022 Skype 00:47:22
2 06.05.2022 Skype 00:35:46
3 07.05.2022 Skype 00:44:28
4 09.05.2022 Skype 00:32:40
5 07.06.2022 Skype 01:02:17
6 10.06.2022 Skype 00:45:07
7 14.06.2022 Zoom 00:43:30
8 22.06.2022 Instagram 00:54:49
9 22.06.2022 Instagram 01:01:39
10 21.06.2022 Skype 00:40:07
11 07.12.2022 Skype 00:48:14
12 08.02.2023 Skype 01:08:00
13 03.03.2023 Skype 01:07:43
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8.5 Daten der Interviewteilnehmer *innen

Breite
Sportinteres Sportarten
se

Numm | Geschlech | Alte | Wohnort | Sportmedien | Sport-
er t r (Staat) -nutzung | interesse

FuB3ball, Tennis,
Football,

1 m 26 ) 5 5 4 Basketball,
Eishockey,

Darts, Tischtennis

Eishockey,
American
Football,

2 m 18 o) 4 5 5 Basketball,
FuBball,

Baseball,
Tennis

Basketball,
3 m 25 D 5 5 5 FuBball,
Eishockey

Fufliball,
Basketball

FuB3ball, Formel
L
Basketball, Darts,
Speedclimbing

FuB3ball, Formel
1
Darts, Handball,
Eishockey

7 m 21 D 3,5 4 3 Motorsport, Darts

8 m 18 D 4 5 2 FuB3ball, Darts

Basketball,
FuB3ball

FufB3ball,
Motorsport
allgemein,
American
Football,
Radsport,
olympische
Sportarten

10 m 26 D 5 5 4

Motorsport,

11 w 21 D 5 2 2 Formel 1
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12

24

Handball,
Leichtathletik,
Basketball,
Volleyball,
Turnen

13

30

3,5

Motorsport,
Formel 1,
Handball,

Leichtathletik,
olympische
Sommerspiele
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8.6  Datenschutzrechtliche Einverstindniserkldrung

ICh (Vor-/Nachname) bin damit einverstanden,
dass die Universitdit Wien (in der Folge ,,Uni Wien*) meine personenbezogenen Daten
(Vor- und Nachname) im Zuge der Masterarbeit mit dem Titel , Erwartungen,
Grenzziehungen & Partizipationsmoglichkeiten aus Sicht der Rezipient*innen
sportjournalistischer Formate® zum Zwecke der Forschung erheben, speichern und
verarbeiten darf. Zum Zwecke der Verdftentlichung der Studienergebnisse, bin ich damit
einverstanden, dass meine Aussagen im Interview anonymisiert verwendet werden diirfen.

Meine Daten werden geldscht, sobald der Zweck der Verarbeitung erreicht wurde und

sofern keine andere gesetzliche Aufbewahrungsfrist entgegensteht.

Ich erklire hiermit, dass ich iiber die Informationspflichten (Recht auf
Auskunft/Berichtigung/Loschung etc.) geméll Art. 12-21 Datenschutz-Grundverordnung
aufgeklart wurde und diese zur Kenntnis genommen habe.

Ich erkldre hiermit, dass diese Einwilligungserklarung auf freiwilliger Basis erfolgt. Auch
wird mir mitgeteilt, dass ich meine Einwilligung ohne fiir mich nachteilige Folgen

jederzeit formlos mit Wirkung fiir die Zukunft widerrufen kann.
Meine Widerrufserkldrung kann ich richten an:

Katrin Weber, B.A.
E-Mail-Adresse: al 1725251 (@unet.univie.ac.at

Im Fall des Widerrufs 16scht die Uni Wien mit Zugang meiner Widerrufserkldrung die von

der Uni Wien und allfdlligen Auftragsverarbeiter*innen gespeicherten Daten.

(Ort/Datum) (Unterschrift der/des Betroffenen)
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