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1 EINLEITUNG

,Das Internet hat unsere Welt verandert® — ein geflugelter Satz, der den Wandel in
vielen Bereichen des taglichen Lebens durch die globale Verbreitung und die
beinahe uneingeschrankte Zuganglichkeit dieser modernen Informationstechnologie
treffend beschreibt. Die Art und Weise, wie wir miteinander kommunizieren — vor
allem aber wie wir an Informationen gelangen und Nachrichten rezipieren — hat sich

einem enormen Wandel unterzogen.

Die durch das World Wide Web entstandene weltweite Vernetzung eroffnete
ungeahnte Moglichkeiten, gleichzeitig scheinen die Potentiale noch lange nicht
ausgeschopft. Die computervermittelte Kommunikation wurde spatestens mit Beginn
des 3. Jahrtausends zur Selbstverstandlichkeit — ebenso das einstige Privileg, selbst

als Kommunikator aufzutreten.

Die Tatsache, dass das Internet immer weiter im Vormarsch ist, verandert die
Prozesse der Individual- und Massenkommunikation mafRgeblich und beeinflusst
dadurch auch das Mediennutzungsverhalten der Menschen. Im Web 2.0 ist
heutzutage nahezu alles verfugbar, was die klassischen Massenmedien
jahrzehntelang quasimonopolistisch (oder zumindest oligopolistisch) an Information

verbreiteten — nur noch schneller und noch einfacher.

Im modernen Journalismus — und hier besonders in der Sportberichterstattung — hat
der Live-Charakter einen extrem hohen Stellenwert eingenommen. Die Ergebnisse
von heute sind morgen schon uninteressant. ,Mit Schlusspfiff am Smartphone®, so
wunscht es der Sport-Fan.

Dieser Umstand verschafft den ,neuen Medien“ einen immensen Wettbewerbsvorteil
und treibt gleichzeitig die klassischen Massenmedien in immer grof3ere Existenznote.
Wahrend Zeitung, Radio und Fernsehen um ihren Anteil am Werbekuchen kampfen,
erfreuen sich soziale Netzwerke und mobile Applikationen als Informations- wie auch
als Werbetrager immer groRerer Beliebtheit.

Zentrales Ziel der Arbeit ist es, den Einfluss von Social Media und mobilen Apps auf
die Sportberichterstattung der klassischen Medien zu untersuchen. Konkret sollen
dabei die Aspekte ,Komplementaritat® versus ,Substitution® im Hinblick auf die
Sportberichterstattung in den verschiedenen Mediengattungen, die Chancen und
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Risiken fur die Mediengattungen Fernsehen und Zeitung in der taglichen
Sportberichterstattung, die Zukunftsstrategien dieser beiden klassischen Medien
sowie die Veranderungen im Mediennutzungsverhalten der sportinteressierten

Rezipienten erortert werden.

1.1  Fachbezug

Auf Basis des thematischen Spektrums der Deutschen Gesellschaft fur Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft (DGPuK) kann die vorliegende Arbeit in folgenden

Forschungsfeldern verortet werden:

— Journalistik/Journalismusforschung

Im Hinblick auf die journalistische Berichterstattung im Allgemeinen bewegt sich die
Arbeit im Forschungsfeld der ,Journalistik/Journalismusforschung®. Als zentrale
Elemente im Kontext dieser Arbeit konnen die Themen Journalismus und Wandel,
Information und Unterhaltung, Partizipation oder Profession, Spezialisierung und
Ausdifferenzierung sowie der immer groRer werdende Bereich des Online-
Journalismus erwahnt werden. (vgl. DGPuK - Fachgruppe Journalistik/

Journalismusforschung)

— Computervermittelte Kommunikation

Im Bezug auf die ,neuen Medien®, Social Media und mobile Apps kann die Arbeit im
Forschungsfeld der ,Computervermittelten Kommunikation® eingeordnet werden. Im
Fokus des Selbstverstandnisses dieser Fachgruppe stehen Innovationen von Medien
und Kommunikation, ,die von der computervermittelten Kommunikation ausgehen
bzw. hier ihren besonderen Niederschlag finden®. (vgl. DGPuK - Fachgruppe

Computervermittelte Kommunikation)

— Rezeptions- und Wirkungsforschung

Hinsichtlich moglicher Veranderungen im Mediennutzungsverhalten der Rezipienten
weist die Arbeit deutliche Bertuhrungspunkte mit dem Feld der ,Rezeptions- und
Wirkungsforschung“ auf. Der Gegenstandsbereich umfasst unter anderem die
Zuwendung zu und Auswahl von Medienangeboten sowie die Wahrnehmung,
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Verarbeitung und Interpretation der kontaktierten Medienangebote. (vgl. DGPuK —
Fachgruppe Rezeptions- und Wirkungsforschung)

1.2 Thematischer Aufbau

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen
Teil.

Im Anschluss an die Einleitung wird im theoretischen Teil (Kapitel 2) auf die
Grundlagen bezlglich Social Media (2.1), mobile Applikationen (2.2), Sport und
Sportjournalismus (2.3) sowie die Auswirkungen der Digitalisierung (2.4)
eingegangen. Des Weiteren wird der Forschungsstand (2.5) dargelegt und der der

Arbeit zugrunde liegende theoretische Hintergrund (2.6) erlautert.

Kapitel 3 beschaftigt sich mit der empirischen Untersuchung. In diesem Teil werden
zunachst die forschungsleitende Fragestellung und die daraus abgeleiteten
Forschungsfragen (3.1) angefiuhrt. Der Beschreibung der methodischen
Herangehensweise (3.2) folgt die Offenlegung des Untersuchungsablaufs (3.3), ehe
zum Abschluss des Kapitels die Ergebnisse (3.4) prasentiert und die

Forschungsfragen (3.5 und 3.6) beantwortet werden.

In Kapitel 4 werden alle Aspekte der Arbeit zusammengefasst. Die Diskussion (4.1)
der methodischen  Herangehensweise und  Vorschlage fur  mdogliche
Folgeuntersuchungen sowie ein zusammenfassender Uberblick (4.2) runden die
Arbeit ab.

Im Anschluss an die Verzeichnisse (Kapitel 5) werden im Anhang (Kapitel 6) der
Interviewleitfaden (6.1) sowie die vollstdndigen Transkripte der durchgefihrten

Interviews (6.2.1 — 6.2.8) dargelegt.
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2 THEORETISCHER TEIL

2.1 Social Media

In diesem Kapitel werden die allgemeinen Grundlagen zum Thema ,Social Media“
behandelt. Der Definition folgen ein Uberblick Gber den Nutzen, die Verbreitung
sowie die Einsatzgebiete von Social Media in der Sportberichterstattung.

2.1.1 Definition

~So0cial Media sind eine Vielzahl von digitalen Medien und
Technologien, die es den Nutzern ermdglichen, sich untereinander
auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu
gestalten. (...) Als Kommunikationsmittel setzt Social Media einzeln
oder in Kombination auf Text, Bild, Audio oder Video und kann
plattformunabhéngig verwendet werden.” (BVDW 2009: S. 5)

So beschrieb der Deutsche Bundesverband Digitale Wirtschaft in seinem Social
Media Kompass 2009 die damals noch relativ junge Kommunikationstechnologie.
Doch seither hat sich einiges getan: Zum einen haben sich die Arten und
Einsatzgebiete von Social-Media-Plattformen verandert und weiterentwickelt, zum
anderen hat der Boom von sozialen Netzwerken auch in der Angebotsvielfalt deutlich
Wirkung gezeigt.

Um den schwammigen Begriff der sozialen Medien greifbarer zu machen, kénnen vor
allem zwei Kriterien herangezogen werden, die als deutliche
Unterscheidungsmerkmale zu den klassischen Massenmedien festgemacht werden
konnen: Erstens bieten sie die Moglichkeit, Informationen aller Art ohne grol3e
Vorkenntnisse im Internet zu verdffentlichen und zu bearbeiten. Zweitens
ermoglichen es soziale Medien, sich mit anderen Nutzern auszutauschen und

bringen so auch dialogische Elemente ins Spiel. (vgl. Schmidt 2013: 10)

Demnach konnen all jene Social Networks, Weblogs, Microblogs, Wikis und Foto-
und Videoplattformen als typische Vertreter sozialer Medien angesehen werden, die

der haufig profilbasierten Vernetzung von Benutzern und deren Kommunikation und
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Kooperation Uber das Internet dienen. (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon — Stichwort:
,S0ziale Medien”)

2.1.2 Nutzen von Social Media

Die Beweggrunde fur die Nutzung von Social Media sind vielfaltig. Die diversen
Plattformen bieten den Usern in verschiedensten Auspragungen die Mdglichkeit des
Knipfens von Kontakten sowie der einfachen Vernetzung mit anderen Usern.
Daruber hinaus dienen sie immer mehr als Informationskanal. Laut einer im Jahr
2013 von Tomorrow Focus Media durchgefuhrten Studie zur Nutzung von Social
Media in Deutschland steht dieser Aspekt bei den Usern bereits an zweiter Stelle.
Wie die Grafik zeigt, nutzen bereits 43,3 Prozent der Manner und 38,6 Prozent der
Frauen soziale Netzwerke als Informationskanal im Tages- und Weltgeschehen. (vgl.
Tomorrow Focus Media 2013)

Hauptbeweggriinde
Angaben in %

Neue Kontakte kniipfen 50,0
(privat/beruflich) 49,3
Tages- und Weltgeschehen 43,3
Informationskanal 38,6
Chatten/Nachrichten 36,5
Konversationen 36,5
36,5
Veranstaltungen/Events (Infos) 36.5
’
Bilder hochladen/teilen 2
Community-Aktivitdten (z.B. 35,7
Universitdtsgruppen) 30,9
Marken, Produkte und 20 8
Dienstleistungen ’ 326
Informationskanal ’
Berufliche Kontakte pflegen 20,5 38,5
4
Daten-Austausch (z.B. Dokumente 29,0 ®Manner
verschicken) 26,7 = Frauen

Abb. 1: Hauptbeweggriinde fiir die Nutzung von Social Media
Basis: n=589; Quelle: Tomorrow Focus Media. 2013.
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2.1.3 Verbreitung von Social Media

Die letzten Zahlen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2014 machen deutlich, dass die
Verbreitung von sozialen Netzwerken extrem zugenommen hat. Wahrend im Jahr
2007 nur 9 Prozent der deutschen Onlinenutzer ab 14 Jahren (Basis: n=1.142)
zumindest einmal pro Woche soziale Netzwerke und Communitys nutzten, waren es
im Jahr 2013 schon 41 Prozent der Deutsch sprechenden Onlinenutzer ab 14 Jahren
(Basis: n=1.389). Im Jahr 2014 (Basis: n=1.434) gab es einen leichten Rickgang auf
39 Prozent zu verzeichnen. (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2014: Nutzung von Web-
2.0-Anwendungen 2007 bis 2014)

Einen weiteren Beleg fur die intensive Zunahme der Social-Media-Nutzung in
Osterreich liefern die aktuellen Zahlen des Social Media Radar Austria. Wie die
Grafik der zeitlichen Entwicklung zeigt, hat sich die Anzahl der Facebook-Accounts
von 2,8 Millionen (September 2012) auf 3,4 Millionen (Juni 2015) drastisch erhoht.

(vgl. Social Media Radar Austria — Facebook)

3600000
3400000
3200000
3000000
2800000

2600000
Sep 12 Feb13 Jul13 Dez 13 Mai 14 Okt 14 Mar 15 Aug 15

Zeitliche Entwicklung in Osterreich

Abb. 2: Zeitliche Entwicklung der Facebook-Nutzung in Osterreich
Quelle: Social Media Radar Austria — Stand: 16.6.2015
Alle Angaben basieren auf den von Facebook Inc. zur Verfiigung gestellten Daten.

Dabei wird deutlich, dass die Verteilung nach Geschlecht (50 Prozent Frauen, 50
Prozent Manner) komplett ausgeglichen ausfallt. Mit 1,1 Millionen Accounts ist die
Altersgruppe der 20-29-Jahrigen auf Facebook am starksten vertreten. Auf die
werberelevante Hauptzielgruppe der 14-49-Jahrigen entfallen 2,9 Millionen Accounts.
(vgl. Social Media Radar Austria — Facebook)

19



Manner (50.00%)

- B

Frauen (50.00%)

3.400.000

Osterreicherlnnen insgesamt
1.700.000

Frauen

1.700.000

Manner

2.900.000

zwischen 14 und 49

20-29

Verteilung nach Geschlecht Verteilung nach Alter Daten vom 16.06.2015

Abb. 3: Verteilung der Facebook-Nutzer in Osterreich nach Alter und Geschlecht
Quelle: Social Media Radar Austria — Stand: 16.6.2015
Alle Angaben basieren auf den von Facebook Inc. zur Verfligung gestellten Daten.

Ein ahnliches Bild zeichnet sich beim Mikroblogging-Dienst Twitter ab: Auch hier
entwickelte sich die Anzahl der User mit Wohnort Osterreich im zeitlichen Verlauf von
Janner 2012 bis Mai 2015 von 71.700 auf Uber 128.000 — ein Plus von Uber
75 Prozent innerhalb von gut drei Jahren. (vgl. Social Media Radar Austria — Twitter)

140000 -
120000

100000 -

80000 =

60000
Jan12 Jul12 Jan13 Jul13 Jan 14 Jul14 Jan 15 Jul 15

Zeitliche Entwicklung in Osterreich

Abb. 4: Zeitliche Entwicklung der Twitter-Nutzung in Osterreich
Quelle: Social Media Radar Austria — Stand: 19.5.2015
Erfasst werden nur Accounts, die einen korrekten Wohnort in Osterreich eingetragen haben.

Dabei wird deutlich, dass knapp die Halfte der User im Messzeitraum der letzten 60
Tage aktiv war, davon 41.275 schreibend und 17.177 lesend. Sowohl die Follower-
als auch die Following-Accounts der Osterreichischen User kommen zu einem
grolRen Teil aus den Vereinigten Staaten von Amerika. (vgl. Social Media Radar
Austria — Twitter)
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Lo, 128.505
tige Osterreicherlnnen insgesamt
58.452

aktive Accounts*

41.275

schreibende Accounts*

17.177

lesende Accounts*

Followers nach Landern Following nach Landern Daten vom 19.05.2015

Abb. 5: Verteilung der Follower- und Following-Accounts 6sterreichischer Twitter-Nutzer nach Landern
*Messzeitraum: letzte 60 Tage

Quelle: Social Media Radar Austria — Stand: 19.5.2015

Erfasst werden nur Accounts, die einen korrekten Wohnort in Osterreich eingetragen haben.

2.1.4 Einsatz von Social Media in der Sportberichterstattung

Die Einsatzgebiete von Social Media in der Sportberichterstattung sind weitreichend.
Wahrend von Vereinen und Verbanden Uber eigene Social-Media-Kanale vor allem
die Ergebnis- aber auch die Hintergrundberichterstattung forciert wird, werden
Sportler durch das Posten von personlichen Beitragen aus Freizeit und Beruf immer
mehr selbst zu Berichterstattern. Fur die User ubernimmt diese digitale Umgebung
die Rolle eines modernen Stammtisches, an dem man Neues erfahren, seine

Meinung kundgeben und kontrovers diskutieren kann.

Dieser Trend blieb auch den klassischen Massenmedien nicht verborgen, was sich in
der deutlichen Zunahme der Prasenz von Zeitungs- und Fernsehmedien in den
sozialen Netzwerken widerspiegelt. Im Rahmen der empirischen Untersuchung soll
geklart werden, warum dies der Fall ist und welche Aspekte Social Media fur die
klassischen Medien daruber hinaus interessant machen.
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2.2 Mobile Applikationen

In diesem Kapitel werden die allgemeinen Grundlagen zum Thema ,Mobile
Applikationen* (=Apps) thematisiert. Der Definition folgen ein Uberblick lber den
Nutzen, die Verbreitung sowie die Einsatzgebiete von mobilen Apps in der

Sportberichterstattung.

2.2.1 Definition

LApp“ ist die Kurzform des englischen Wortes ,Application Software“ — zu Deutsch:
Anwenderprogramm — und beschreibt demnach Programme, die auf mobilen

Endgeraten ausgeflhrt werden kénnen. (vgl. Duden Online: ,App®)

Moderne Smartphones und Tablets bieten neben den vorinstallierten Standard-
Applikationen (Kalender, Wecker etc.) die Mdglichkeit, das mobile Endgerat durch
den Download von kostenloser oder kostenpflichtiger Software — eben dieser Apps —
an die Bedurfnisse des Anwenders anzupassen und dadurch den persdnlichen

Nutzen zu steigern.

2.2.2 Nutzen von mobilen Apps

Der Nutzen einer mobilen App fur den User besteht darin, diese auf seinem
Smartphone oder Tablet jederzeit und unabhangig vom Aufenthaltsort ausflihren zu
konnen. Die einzige Voraussetzung fur die Nutzung internetbasierter Applikationen

stellt eine bestehende Datenverbindung dar.

Laut einer Online-Befragung von Tomorrow Focus Media liegt die App-Kategorie
,Nachrichten“ mit 72,8 Prozent bereits auf Platz zwei der regelmaRig (,mehrmals
taglich® bzw. ,mehrmals wochentlich®) genutzten Apps. Soziale Netzwerke werden
von 61,5 Prozent der Befragten auch uber mobile Applikationen genutzt. (vgl.

Tomorrow Focus Media 2015)
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Dienstprogramme 73,7

Nachrichten 72,8

Foto und Video

Soziale Netzwerke

[
-
w

Musik ‘ 46,5
Unterhaltung ‘ 44,4
Referenz 41,1

opns9Dfl

Abb. 6: Ranking regelmafig genutzter App-Kategorien
Basis: n=2.204; Quelle: Tomorrow Focus Media. 2015

2.2.3 Verbreitung von mobilen Apps

Mobile Apps boomen: Laut den Zahlen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2014 nutzen
insgesamt 44 Prozent der befragten Deutsch sprechenden Onlinenutzer ab 14
Jahren (Basis: n=1.434) mindestens einmal wdchentlich Apps auf Mobilgeraten. (vgl.
ARD/ZDF-Onlinestudie 2014: Onlineanwendungen 2014)

Laut einer Studie des US-Marktforschungsinstituts Gartner betragt die Anzahl der
Downloads von mobilen Apps im Jahr 2012 rund 64 Milliarden geschatzt, 2014 sollen
es bereits knapp 140 Milliarden gewesen sein. Bis 2017 soll die Zahl der Downloads
auf Uber 268 Milliarden anwachsen. (vgl. Gartner 2013 bzw. Statista 2013)

Weltweite Downloads von mobilen Apps (in Mrd., ab 2013 Prognose)

300 B Kostenlos [l Kostenpflichtig
268,7
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Abb. 7: Anzahl der Downloads von mobilen Apps (weltweit)
Quelle: Gartner. 2013; Grafik: Statista
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2.2.4 Exkurs: Der mobile App-Markt

Der mobile App-Markt wird von zwei gro3en Anbietern dominiert: Apple (App Store —
fur Endgerate mit Betriebssystem iOS) und Google (Play Store — fur Endgerate mit
Betriebssystem Android).

Wie die Zahlen der Reporting-Plattform appFigures belegen, ist die Entwicklung der
digitalen Vertriebssysteme seit dem Jahr 2010 von rasantem Wachstum gepragt.
Wahrend im Jahr 2010 noch nicht einmal 200.000 Apps angeboten wurden, standen
im Jahr 2014 in Summe bereits 2,64 Millionen Apps auf den beiden groRten

Vertriebspattformen zum Download bereit. (vgl. appFigures 2015)

Total Number of Apps by App Store

I i0S App Store M Google Play I Amazon Appstore

Abb. 8: Entwicklung des App-Angebots in den diversen Stores
Quelle: appFigures. 2015

2.2.5 Einsatz von mobilen Apps in der Sportberichterstattung

In der Sportberichterstattung kommen mobile Apps vor allem in der
Ergebnisberichterstattung zum Einsatz. Livescore-Apps und mobile Applikationen
von klassischen oder Online-Medien erfreuen sich beim sportinteressierten Publikum
immer grof3erer Beliebtheit.
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Dies kommt auch in der Studie der AGOF - Arbeitsgemeinschaft fur Online
Forschung e.V. ,mobile facts 2014-IlI* zum Ausdruck. Die ,kicker‘-App rangiert mit
einer Reichweite von 4,7 Prozent (=1,61 Millionen) auf Rang sieben, die Livescore-
App ,Onefootball (vormals ,iLiga“) mit 3,2 Prozent (=1,1 Millionen) auf Rang 13. Mit
~Sport1“ (2,7 Prozent = 0,93 Millionen) auf Platz 15 und ,Kicktipp® (2,1 Prozent =
0,71 Millionen) auf Platz 18 sind noch zwei weitere mobile Applikationen mit

Sportinhalten in den Top-20 vertreten.

e I Il N

WETTER.com (Apps Gesamt) 1 10,4 3,56
WEB.DE (Apps Gesamt) 2 8,6 2,94
TV Spielfilm (Apps Gesamt) 3 7,7 2,63
GMX (Apps Gesamt) 4 7,6 2,61
Mobile.de (Apps Gesamt) 5 7,2 2,48
SPIEGEL ONLINE (Apps Gesamt) 6 4,9 1,69
Kicker (Apps Gesamt) 7 4,7 1,61
n-tv (Apps Gesamt) 8 4,5 1,54
ImmobilienScout24 (Apps Gesamt) 9 4,1 1,42
radio.de (Apps Gesamt) 10 4,0 1,38
CHEFKOCH.de (Apps Gesamt) 11 3,9 sl
AUTOSCOUT24 (Apps Gesamt) 12 Bl 1,28
Onefootball ehem. iLiga (Apps Gesamt) 13 3,2 1,10
FOCUS (Apps Gesamt) 14 =il 1,05
Sportl (Apps Gesamt) 15 2,7 0,93
Barcoo (Apps Gesamt) 16 E 0,87
KaufDA Navigator (Apps Gesamt) 17 2,5 0,86
Kicktipp (Apps Gesamt) 18 il 0,71
RTL INSIDE (Apps Gesamt) 19 2,0 0,70
XING (Apps Gesamt) 20 2,0 0,67

Abb. 9: Ranking der reichweitenstarksten Apps in Deutschland
Basis: n=53.558 Unique User; Quelle: AGOF — Arbeitsgemeinschaft fiir Online Forschung e.V. 2015
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2.3 Sport und Sportberichterstattung

Dieses Kapitel widmet sich dem Sport und seiner medialen Berichterstattung. Nach
den Definitionen der wesentlichen Begrifflichkeiten wird die Sportberichterstattung in
Fernsehen und Zeitung naher beleuchtet. In diesem Zusammenhang wird auch der
Dreikampf (von offentlich-rechtlichem Fernsehen, Pay-TV und Privat-TV) um die
Ubertragung von Live-Sportinhalten thematisiert.

2.3.1 Sport

Der Begriff ,Sport” definiert als Sammelbezeichnung ,die an spielerischer
Selbstentfaltung sowie am Leistungsstreben ausgerichteten vielgestaltigen Formen
korperlicher Betatigung (...). Sportliche Auslibung kann aber auch berufsartige Zige
annehmen, ja zum Beruf werden.” (vgl. Brockhaus 1998, 20. Band Seif-Stal: S. 620 —
Stichwort: ,Sport®)

2.3.2 Spitzensport

Als hochste Form des Sports gilt der Spitzensport, der eine ,,absolute Hochstleistung
anstrebende Auspragung des Leistungssports® darstellt und ,intensives, periodisch
abgestimmtes, wissenschaftlich geplantes und begleitetes, in der Regel tagliches
Training voraussetzt®. (vgl. Brockhaus 1998, 20. Band Seif-Stal: S. 611 — Stichwort:
~Spitzensport*)

2.3.3 Mediensport

Jener Teilbereich des Sports, der fur die mediale Berichterstattung relevant ist, wird
unter dem Terminus ,Mediensport® zusammengefasst. Die primare Aufgabe der
Sportdarstellung in den Medien besteht in der Erzeugung von Emotion. Wahrend
beim Besuch eines Sportereignisses im Stadion die Identifikation des Publikums mit
einem Verein fast automatisch passiert, missen diese Emotionen in den Medien
konstruiert werden, weil die Gefuhlsbindung zum Ereignis nicht vorausgesetzt
werden kann. (vgl. Marschik 2007: S. 14)
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Die Hauptaufgaben, die der Mediensport zu erfullen hat, kbnnen an drei Punkten fest
gemacht werden: Spannungsaufbau, Herstellung von Nahe und das Anbot von
Identifikationschancen. Entscheidend fur die Erfullung dieser Aufgaben sind die Art
der Vermittlung sowie die Inhalte der Darstellung. (vgl. Marschik 2007: S. 14)

Einen weiteren Aspekt des Mediensports stellt die Fokussierung auf
publikumswirksame Sportarten dar. ,So wird bevorzugt Uber Sportarten berichtet, die
ein hohes Spannungsmoment besitzen, gefahrlich sind oder in denen nationale
Athletinnen hohe Siegchancen besitzen.” (Marschik 2007: S. 14)

Thorsten Schauerte und Jurgen Schwier stellten ebenfalls fest, dass sich der Sport
immer mehr an der Logik der Medien ausrichtet: ,Diese Medientauglichkeit ist
gegenwartig sowohl fur Fernsehen, Radio, Zeitungen oder Internetanbieter als auch
fur das Sportsystem von zentraler Bedeutung, da sie die publizistische
Verwertbarkeit und damit die wirtschaftliche Wertigkeit eines bewegungskulturellen
Angebots bestimmt.“ (Schauerte/Schwier 2004: S. 164)

Uli Gleich sieht die Einseitigkeit der Berichterstattung und die mediengerechte
Inszenierung des Sports als logische Konsequenz der Kommerzialisierung und halt
fest: ,Die Frage ist, wie weit die Anpassung des Sports an eine mediengerechte
Vermarktung gehen kann, bevor sein traditioneller urspranglicher Charakter verloren
geht.“ (vgl. Gleich 2000: S. 512)

2.3.4 Sportberichterstattung in Fernsehen und Zeitung

Der Stellenwert der Sportberichterstattung fur Fernsehen und Zeitung hat sich im
Laufe der Zeit massiv verandert. Sport-Themen hielten gegen Ende des
19. Jahrhunderts vermehrt Einzug in die Presse. Erst als die Medien zu Beginn des
20. Jahrhunderts ein geschaftliches Interesse am Sport-Ressort entwickelten, wurde
dieses zum fixen Bestandteil. Das Aufkommen der Massensportarten fuhrte sowohl
im Sport als auch beim Publikum zu strukturellen Veranderungen. Der Sport durfte
mit seinen stetig wachsenden Anhangern in der Berichterstattung nicht langer
ignoriert werden. (vgl. Fischer 1994: S. 71)

Gleich halt fest, dass der Sport insbesondere fur das Fernsehen zu einem
unverzichtbaren und wichtigen Programmbestandteil avancierte. Dies erkennt er vor

allem an einem Aspekt: dem periodisch wiederkehrenden Wettlauf um
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Sportubertragungsrechte und die hohen Summen, die dafur ausgegeben werden.
Hierbei wird deutlich, dass der Sport inzwischen fur die Medienanbieter,
insbesondere fur das Fernsehen, einen exponierten Stellenwert hat und aus dem
Programmangebot vieler Medien nicht mehr wegzudenken ist. (vgl. Gleich 2000:
S. 511)

Ein weiteres zentrales Element stellt die zunehmende ,Entertainisierung® der
Sportberichterstattung in den Medien dar: ,Mit begleitenden Vor- und Nachberichten,
Gewinnspielen, Comedyeinlagen, Interviews, Homestories von Sportlern, Features
uber Austragungsorte, prominenten Kommentatoren und nicht zuletzt mit Sponsoring
und neuen Formen der Werbung versucht man, ein moglichst unterhaltsames
Rahmenprogramm um die eigentliche Berichterstattung zu platzieren. So dauerte
beispielsweise die Ubertragung des FuRballlanderspiels Deutschland gegen England
im Oktober 2000 insgesamt 240 Minuten, obwohl das Spiel selbst nur 90 Minuten
lang ist (...).“ (Gleich 2000: S. 512)

Im Hinblick auf den Kern der Sportberichterstattung spielt der Dualcharakter von
Information und Unterhaltung eine wichtige Rolle. Der Sport hat nur fur einen kleinen
Teil der Rezipienten Informations- bzw. Modellfunktion. ,Ein weitaus gro3erer Teil der
Zuschauer ist jedoch an Sport primar wegen seiner Unterhaltungs- und/oder
Anregungsfunktion interessiert. Hier spielen die Dramatik des Spielverlaufs, die
Spannung Uber den Ausgang des Wettkampfs oder die Freude am Sieg der eigenen
(favorisierten) Mannschaft eine entscheidende Rolle fiur das Interesse am
Sportkonsum.* (Gleich 2000: S. 515)

Die enge Verbundenheit der Bereiche Sport, Medien und Wirtschaft und die
wechselseitigen Abhangigkeiten in diesem ,magischen Dreieck” sorgen mit dafur,
dass Uber die vermittelten Sportinhalte eine eigene Medienrealitat des Sports
entsteht. (vgl. Loosen 2006: S. 325)

2.3.5 Dreikampf: Offentlich-rechtliches TV, Pay-TV und Privat-TV

Ein vor allem in Osterreich und Deutschland kontrovers diskutiertes
medienpolitisches Thema betrifit die Frage nach der Ubertragung von
Sportveranstaltungen im Fernsehen. Mit offentlich-rechtlichem Fernsehen, Pay-TV
und privaten Fernsehanbietern stehen dabei drei ,Gattungen® im Wettbewerb.
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Die im Zuge des Aufkommens privater Fernsehsender entstandene Maoglichkeit,
Zuschauer vom Fernsehkonsum auszuschlieen (Pay-TV, Pay-Per-View), macht die
kommerzielle Verwertung von Sport-Ubertragungsrechten immer attraktiver, was sich
insbesondere im steigenden Preis, den die Veranstalter dafur fordern, niederschlagt.
(vgl. Beck/Prinz 1998: S. 224)

Wahrend Kritiker des Bezahlfernsehens auf den Auftrag der ,sportlichen
Grundversorgung® des gebuhren- aber auch werbefinanzierten offentlich-rechtlichen
Fernsehens verweisen, pochen Pay-TV-Anbieter — vor dem Hintergrund, dadurch die
Abonnentenzahlen zu steigern — auf die Exklusivitat der teuer erstandenen Rechte.

In diesem Zusammenhang werden Befurchtungen geweckt, dass sportliche
GroRveranstaltungen nicht mehr einem breiten Publikum zuganglich sein werden,
namlich dann, wenn die gestiegenen Preise fiir die Ubertragungsrechte den Etat der
offentlich-rechtlichen Fernsehsender Ubersteigen. (vgl. Beck/Prinz 1998: S. 224)

Dass vereinzelt auch der private, rein werbefinanzierte Rundfunk im Rechtepoker
mitmischt, stellt das enorme Vermarktungspotential des Sports im Fernsehen noch
deutlicher unter Beweis. Hanno Beck und Aloys Prinz halten dazu fest: ,Die Sender
benétigen das alleinige Ubertragungsrecht eines Ereignisses, um mit Hilfe dieser
Exklusivitat den Kreis ihrer Zuschauer zu erhdhen. Im Falle der 6ffentlich-rechtlichen
und der privaten Sender erhoht dies die Werbeeinnahmen, im Falle des Pay-TV die
unmittelbaren Einnahmen aus Gebuhren.“ (Beck/Prinz 1998: S. 228)

Die Bereitschaft der Sport-Rezipienten fur die Inhalte zu bezahlen, halt sich jedoch
bis heute in Grenzen. Auch wenn der Pay-TV-Sender Sky Deutschland so viele
Abonnenten wie nie zuvor hat, zeigt eine im Auftrag der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung von Statista durchgefuhrte Berechnung auf Basis von Unternehmensdaten
die Vorbehalte der Deutschen gegen das Bezahlfernsehen deutlich auf. Demnach
sind selbst im Land des amtierenden Ful3ball-Weltmeisters nur knapp 5 Prozent der
Gesamtbevolkerung bereit, fur die Live-Sportberichterstattung im Fernsehen zu
bezahlen. Ein Mitgrund dafur, durfte die starke Rolle des offentlich-rechtlichen
Rundfunks sein, der zeitnah und frei empfangbar von den Spielen der deutschen
FuRball-Bundesliga berichtet. (vgl. Frankfurter Allgemeine Zeitung; Artikel vom:
8.5.2014)
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Antell der Abonnenten des jewells griBten Pay-TV-Anbieters an der Gesamtbeviilkerung

16,7%

== 0B il il - p
GroBbritannien + Irland Frankreich Italien Deutschland Spanien
Sky (anal+ Sky Italia Sky Deutschiand Canal+
Quelle: Statista-Berechnung auf Basis von Unternehmensangaben Franffurter Mlgemeine Statista %a

Abb. 10: Bevélkerungsanteil der Pay-TV-Abonnenten im Landervergleich

2.3.5.1 Exkurs: Streit um die TV-Rechte

Ein Indiz fir den exponierten Stellenwert des Sports im Fernsehen, liefert ein
Rechtestreit in der Osterreichischen Medienlandschaft: Im Dezember 2013 sicherte
sich der ORF die Rechte fir die Live-Ubertragungen der UEFA-Champions League
ab der Saison 2015/2016 bis zur Saison 2017/2018. Der Privatsender PULS 4, zu
diesem Zeitpunkt Rechtehalter, hat dagegen eine Beschwerde bei der KommAustria
eingebracht. Der Vorwurf: ,Der ORF verzerrt den Wettbewerb auf dem
Osterreichischen Fernsehmarkt, indem er einen Uberhdhten, kaufmannisch nicht
gerechtfertigten Preis fur die Ausstrahlungsrechte geboten hat.“ Die Forderung von
PULS 4: den ,rechtswidrigen Vorgang riickgangig zu machen®. (vgl. DerStandard.at;
Artikel vom: 14.1.2014)

Anhand dieses Beispiels sieht man ganz deutlich, wie wichtig Sport als
Programmbestandteil in den Medien — insbesondere im Fernsehen — geworden ist

und welch hohen Stellenwert dabei vor allem der Live-Charakter hat.
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2.4 Die Digitalisierung und ihre Auswirkungen

Einen wesentlichen Aspekt im Hinblick auf den Wandel von Kommunikation, Medien
und ihrer Berichterstattung — und somit auch im Kontext der vorliegenden Arbeit —
stellt die Digitalisierung dar. Aus diesem Grund wird im Anschluss zunachst definiert,
wie der inflationar verwendete Begriff im Rahmen dieser Magisterarbeit verstanden
werden soll. Im Anschluss daran folgt ein Uberblick zu den weitreichenden
Auswirkungen der Digitalisierung auf den Zeitungs- und Fernsehbereich.

2.4.1 Definition

Digitalisierung im engeren Sinne meint die Umwandlung von analogen Grofden,
Werten und Zeichen in digitale Binarcodes, um sie erstens auf unbestimmte Zeit zu
speichern und zweitens elektronisch verfugbar zu machen. (vgl. Becker 2013: S. 33)

Im weiteren Sinne werden unter dem Begriff Digitalisierung samtliche Prozesse der
globalen Verbreitung digitaler Informations- und Kommunikationstechnologien und

die damit einhergehenden Veranderungen in der Gesellschaft zusammengefasst.

2.4.2 Auswirkungen auf den Zeitungsmarkt

Die Folgen der Digitalisierung spiegeln sich vor allem in den Auswirkungen des
Internets auf den Zeitungsmarkt wider. Glaubt man einer pessimistischen These, so
muss man davon ausgehen, dass die Zeitungen mehr und mehr durch das Netz
verdrangt werden. Als Antreiber dafur konnen das Zusammenfallen der immer
starkeren  Verbreitung  von Internetzugangen  sowie  die  generellen
weltwirtschaftlichen Probleme im Zuge der so genannten Wirtschaftskrise ab 2008
genannt werden, die unter anderem eine Vielzahl von Entlassungen von Journalisten

— beispielsweise in den USA — zur Folge hatte. (vgl. Becker 2013: S. 144)

Dazu gesellen sich neue Konkurrenzprodukte wie zum Beispiel Gratiszeitungen und
neue Akteure, die ausschliel3lich im Internet aktiv sind. Sinkende Auflagen fuhren bei
den Printmedien zu ricklaufigen Werbeeinnahmen, veranderte Lesegewohnheiten —
insbesondere bei den jungen Zielgruppen — verstarken den Trend. (vgl. Becker 2013:
S. 144)
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In der Einleitung der vorliegenden Arbeit wurde festgestellt, dass ,die klassischen
Massenmedien jahrzehntelang quasimonopolistisch (oder zumindest oligopolistisch)
Informationen verbreiteten®. Becker halt in diesem Zusammenhang fest, ,dass das
Netz eine bestehende und negativ konnotierte Macht der Medien aufbrechen kann.
(...) Damit wirde ein bestehendes Meinungsmonopol der Massenmedien, sowohl
was die Auswahl der Themen betrifft als auch was deren Interpretation anlangt,
aufgebrochen, die Konsumenten erhielten quasi die Moglichkeit, sich selbst ein Bild
zu machen. Die gate-keeper-Funktion von Zeitungen, Fernsehen und Radio sei
zumindest geschwacht." (Becker 2013: S. 145)

In eine ahnliche Richtung argumentiert Jan-Hinrik Schmidt, indem er bezugnehmend
auf die Aspekte ,Verdrangung oder Ergadnzung® sowie den Umstand der
Beschleunigung des Informationsflusses beschreibt, dass der klassische
Journalismus mehr und mehr sein Monopol darauf verliert, Information aufzubereiten
und Offentlich bereitzustellen. (vgl. Schmidt 2013: S. 48)

2.4.3 Auswirkungen auf den TV-Bereich

Auch fur das klassische Fernsehen blieb die voranschreitende Digitalisierung nicht
ohne Folgen. Neben den gewohnten Formen des Antennen-, Satelliten- und
Kabelfernsehen kamen mit der rasanten Entwicklung des Internets neue Formen der
Ubertragung hinzu. Mit YouTube und anderen Formen des Web-TV haben sich neue
Player auf dem Markt positioniert. Die klassischen Fernsehanbieter mussten darauf
reagieren. (vgl. Becker 2013: S. 175)

Denn: Die Entwicklungen des World Wide Webs hin zum Web 2.0 bieten fur die
Nutzer nicht nur neue Formen der Rezeption bzw. des Konsums von audiovisuellem
Content, sondern mit Video-Plattformen (wie eben zum Beispiel YouTube) auch die
Moglichkeit der Produktion und Verbreitung urspriunglich klassischer TV-Inhalte im
Web. (vgl. Becker 2013: S. 176)

Eine von der Digitalisierung angesto3ene Innovation bildet die Integration von ,User-
Generated Content® in die klassische TV-Berichterstattung, die eine Form der
Einbindung der Rezipienten darstellt und sich mittlerweile auch im deutschsprachigen
Raum durchgesetzt hat. So wurde YouTube beispielsweise im Rahmen der TV-
Konfrontationen mit den Kandidaten des Prasidentschaftswahlkampfes in Osterreich
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2010 benutzt, um Kandidaten mit Fragen von Jugendlichen zu konfrontieren, die
zuvor von den Rezipienten produziert/aufgenommen und auf der Video-Plattform
hochgeladen wurden. Ubertragen wurden diese Inhalte (ber den klassischen
Distributionsweg im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen (ORF). (vgl. Becker 2013:
S.177)

Becker halt in diesem Zusammenhang fest: ,Obwohl klassische Medienanstalten
Gefahren durch YouTube und anderen Video-Portalen geltend machen, nutzen und
profitieren selbige durch diese Portale. (...) Medienanstalten stellen ihre Inhalten [sic]
selbst Uber ,Mediatheken’ zu Verfugung. Hier lasst sich gut erkennen, dass Video-
Portale von Medienunternehmen nicht nur als Bedrohung wahrgenommen werden

sondern auch Profit aus diesen geschlagen wird.“ (Becker 2013: S. 177)

Ahnlich verhalt es sich mit der Integration von Social Media in die TV-
Berichterstattung bzw. in den Ablauf von Fernsehsendungen. Via Facebook & Co.
wird es den Zuschauern oftmals ermoglicht, mit Postings oder Kommentaren aktiv an

der Sendungsgestaltung mitwirken zu kdnnen.
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2.5 Forschungsstand

Der Forschungstand liefert einen Uberblick iber relevante Artikel aus der Literatur zu
den Bereichen (Sport-)Journalismus und Social Media. Des Weiteren werden anhand
von aktuellen Studienergebnissen Veranderungen im Mediennutzungsverhalten der

Rezipienten thematisiert.

2.5.1 (Sport-)Journalismus und Social Media

Dass das Internet — und hier vor allem der Bereich der sozialen Medien — den
klassischen Sportjournalismus beeinflussen, beschreibt Andrea Amerland anhand
eines konkreten Beispiels: Sie halt fest, dass die Olympischen Sommerspiele 2012 in
London die ersten waren, die dank Social Media auch im groRen Stile im Web
stattgefunden haben. Dabei galt Social Media einerseits als Konkurrent, andererseits
aber auch als Influencer fur die klassische Sportberichterstattung. (vgl. Amerland
2012)

Jan C. Rode sieht die Situation der klassischen Massenmedien etwas differenzierter
und konstatiert, dass vor allem die Sportpresse durch die Schnelligkeit und Kreativitat
in der Berichterstattung in den sozialen Medien gehorig unter Druck gerat: ,Warum
noch dem langweiligen Kommentar am TV lauschen, wenn doch die Twitter-Timeline

viel bessere Eindriicke bietet?” (vgl. Rode 2011)

Dagobert Hartmann argumentiert, dass Social Media die Live Communication nicht
ersetzen wird: ,Ganz im Gegenteil. Beide Instrumente erganzen sich gegenseitig
ideal und unterstitzen sich gegenseitig in ihrer Wirkung. Der Schlussel zum
Wirkungserfolg liegt in der Blindelung der jeweiligen Starken sowie der intelligenten
Verknupfung der beiden Dialoginstrumente.“ (Hartmann 2011: S. 37)

Rene Martens stellt fest, dass auch Sportler via Social Media immer ofter selbst als
Berichterstatter auftreten und ruckt die dadurch entstehende Transparenz in den
Fokus. Zum einen wird dabei der Informationsfluss beschleunigt, zum anderen auch
ein verandertes Rezeptionsverhalten beim sportinteressierten Publikum geschaffen.
(vgl. Martens 2011: S. 204-220)

Einen wichtigen Aspekt stellt auch die Nutzung von Social Media durch Journalisten
dar. Wie in den Ergebnissen der Social Journalism-Studie 2014/15 zum Ausdruck

kommt, nutzen im Durchschnitt etwa 60 Prozent der befragten deutschen
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Journalisten soziale Medien im Beruf. Als Hauptgrund wird die Recherche genannt.
Demnach ist die Anzahl der Journalisten, die mithilfe von sozialen Medien
recherchieren, in den vergangenen vier Jahren von 64 Prozent (2011) auf 73 Prozent
(2014) angestiegen. (vgl. Cision/Canterbury Christ Church University 2015)

2.5.2 Veranderungen im Mediennutzungsverhalten

2.5.2.1 Konvergentes Fernsehen

Birgit van Eimeren und Beate Frees stellen bezugnehmend auf die Ergebnisse der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2014 fest, dass das klassische Fernsehen seine alleinige
Vormachtstellung Uber die Bildschirme verloren hat und — wie andere Medien auch —
um die Aufmerksamkeit fur seine Formate kampft. Die Nutzer werden mobiler und
entscheiden souveraner Uber die Wahl der Endgerate sowie uber die genutzten
Inhalte: ,Ein Indikator hierfur ist der Rickgang der Tagesreichweite des Fernsehens,
die in den letzten eineinhalb Jahrzehnten (...) von 74 Prozent (2000) auf 71 Prozent
(2014) zurickging.“ (Eimeren/Frees 2014: S. 393f.)

Durch die abnehmende Bindung der Rezipienten an das lineare Fernsehen wird es
fur die Anbieter in Zukunft wichtig sein, die eigenen Inhalte als Marken zu etablieren
und diese crossmedial auf allen Plattformen bereitzustellen. Die Herausforderung
besteht darin, als Absender klar erkennbar zu bleiben. (vgl. Eimeren/Frees 2014:
S. 395)

Frees konstatiert, dass sich die Fernsehnutzung nicht verringert, sondern in den
Zugangswegen verandert hat: ,Das Verstandnis von Fernsehen andert sich, nicht nur
weil Fernsehen Uber neue Zugangswege (IP-Protokoll) und auf weiteren Plattformen
angeboten wird, sondern auch, weil Video-on-Demand-Dienste ausgebaut werden
und sich damit Fernsehsendungen und weitere Inhalte sozusagen ,fernsehlike’
vermischen. (...) Wenn man den Fernsehbegriff um professionell produzierte Inhalte
erweitert, dann schauen die Zuschauer von heute demnach nicht weniger, sondern

diversifizierter fern — in Summe wird mehr ferngesehen.” (Frees 2014: S. 419)
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2.5.2.2 Smartphones als Second Screen

Die Ergebnisse der ,Mobile Effects 2015"-Studie, durchgefiihrt in Deutschland (Basis:
n=2.204), zeigen, dass die Nutzung von Smartphones extrem zugenommen hat und
machen deutlich, wie sich dieser Umstand auf das Internet-, Social-Media- und TV-

Nutzungsverhalten auswirkt:

e Die Nutzung von Smartphones hat sich von 40 Prozent (2012) auf
81,5 Prozent (2015) mehr als verdoppelt.

* Die Nutzung des mobilen Internets ist in den letzten finf Jahren (2010:
27,8 Prozent; 2015: 76,5 Prozent) um 175 Prozent angestiegen.

* Immer mehr Menschen (2015: 35,7 Prozent; 2014: 21 Prozent) nutzen das
mobile Internet haufiger als das stationare.

e Uber die Halfte der Befragten (50,2 Prozent) erfahrt zumindest ab und zu
Nachrichten Uber Social Media am Smartphone — mehr als ein Drittel
(39,9 Prozent) sogar oft.

* Mehr als ein Viertel der Befragten (26,5 Prozent) installiert mehrmals
monatlich mobile Applikationen auf dem Smartphone.

* Mehr als die Hélfte der Befragten (55,2 Prozent) ist parallel zum Fernsehen
auf dem Smartphone in sozialen Netzwerken aktiv. Haufigstes Motiv:
Kommentieren der aktuellen Sendung (39,2 Prozent).

(vgl. Tomorrow Focus Media 2015)

Auf die zunehmende Zweigleisigkeit im Medienkonsum beziehen sich auch Katrin
Busemann und Florian Tippelt in ihrem Artikel ,Second Screen — Parallelnutzung von
Fernsehen und Internet: ,Mit der weiterhin steigenden Verbreitung mobiler
Endgerate wachst 2014 auch die Akzeptanz des zweiten Bildschirms parallel zum
Fernsehen. (...) Uber die Halfte der Onliner nutzt die beiden Medien zumindest ab
und zu parallel. Im Vergleich zum Vorjahr ist vor allem die wochentliche und tagliche
Parallelnutzung deutlich gestiegen. Dies zeigt, dass die Nutzung zweier Bildschirme
nach und nach Einzug in den Medienalltag halt.“ (Busemann/Tippelt 2014: S. 415)

Die fernsehbezogene Second-Screen-Nutzung ist nach Busemann/Tippelt bei
FernsehgroRereignissen wie zum Beispiel dem ,Eurovision Song Contest® oder der
FuRball-Weltmeisterschaft besonders beliebt: ,Hoch im Kurs steht dabei die

Kombination aus Sozialen Medien und TV-Live-Event. So l|oste bereits die
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Halbfinalpartie zwischen Gastgeber Brasilien und dem spateren Ful3ball-Weltmeister
Deutschland Rekordbeteiligungen auf Twitter aus (#BRAGER). Mit weltweit tUber 280
Millionen Interaktionen auf Facebook und 32 Millionen Tweets wahrend der TV-Live-
Ubertragung (alleine 618.000 Twitter-Erwahnungen zum Zeitpunkt des Abpfiffs) gilt
heute das WM-Endspiel zwischen Deutschland und Argentinien als das am
intensivsten kommentierte Sportevent in den Sozialen Medien.“ (Busemann/Tippelt
2014: S. 415)

2.5.2.3 Relevanz der Medien beim Publikum

Durchaus bemerkenswerte Ergebnisse liefert die empirische Studie ,Social Trends —
Digital Trends 2015% die unter anderem die Frage nach einer Einschatzung zur
Relevanz der Medien fur das Publikum im Laufe der nachsten Jahre behandelt und
somit indirekt auch Hinweise auf die Praferenzen der Rezipienten liefert.

Hierbei gab Uber die Halfte (50,2 Prozent) der Befragten (Basis: n=266) an, dass das
Medium Zeitung weiter an Bedeutung verlieren wird. Bei Fernsehen (67,4 Prozent)
und Radio (73,9 Prozent) geht die Mehrheit von einer Beibehaltung der Bedeutung
aus. Das Smartphone wird — so die Meinung von fast drei Viertel (73,8 Prozent) der
Befragten — weiter an Bedeutung dazugewinnen. (vgl. Tomorrow Focus Media 2015)
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2.6 Theoretischer Rahmen

Dieser Abschnitt verfolgt das Ziel, einen Uberblick tber die wichtigsten der fiir diese
Arbeit bedeutsamen theoretischen Grundlagen zu geben. Um ein einheitliches
Verstandnis zu schaffen, werden zunachst die Begriffe Substitution und
Komplementaritat definiert. Im Anschluss daran wird das Riepl'sche Gesetz erlautert,
das im Bezug auf die Frage nach Verdrangung und Erganzung alter durch neue
Medien das Fundament der vorliegenden Arbeit bildet. Die Grundlage fur weitere
theoretische Annaherungen liefern Lazarsfeld et al., McCombs und McLuhan.

Um auch die Perspektive der Rezipienten nicht zu vernachlassigen, wird der Uses-
and-Gratification-Approach herangezogen, der die theoretische Basis im Hinblick auf
das Mediennutzungsverhalten darstellt.

2.6.1 Substitution und Komplementaritat

Unter Substitution verstent man in der neoklassischen Nachfragetheorie die
Okonomisch motivierte Ersetzung eines Gutes durch ein anderes. Guter kdnnen
demnach gegeneinander substituiert werden, wenn dabei der aus dem Konsum
resultierende Nutzen gesteigert wird. Weisen zwei Guter den gleichen Nutzen auf,
konnen sie ebenfalls gegeneinander ausgetauscht werden, beispielsweise dann,
wenn sich die Preise andern oder eines der Guter neu auf den Markt kommt. (vgl.
Hagen 1999)

Komplementaritat zweier Guter meint, dass die Nutzung eines Gutes Bedurfnisse
auslost, die durch ein anderes befriedigt werden. Als typisches Beispiel aus dem
Bereich der klassischen Medien konnen Fernsehprogramme und TV-
Programmzeitschriften angefuhrt werden. Ein Komplementarseffekt zweier Guter
kann jedoch nur dann auftreten, wenn es mindestens ein drittes Gut gibt, das —
infolge der Nachfragesteigerung bei den beiden anderen Guitern — weniger
nachgefragt wird. (vgl. Hagen 1999)

Nachdem aber jeder Medienzuwendung ein bestimmter Zeitaufwand zu Grunde liegt
und zeitliche Ressourcen nicht unbegrenzt zur Verfugung stehen, ,kann doch die
Mehrnutzung eines Mediums, indem sie die verfugbare Zeit verringert, zur
Mindernutzung anderer Medien fuhren®. Hagen bezeichnet diese Auswirkungen als
,Zeiteffekt“. (vgl. Hagen 1999)
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2.6.2 Riepl’sches Gesetz

Wolfgang Riepl konstatierte, dass durch das Aufkommen eines neuen Mediums
bereits etablierte Medien nicht verdrangt werden konnen und argumentierte seine
Ansicht wie folgt:

,Trotz aller solchen Wandlungen ist indessen festzustellen, dal3
neben den hdéchstentwickelten Mitteln, Methoden und Formen des
Nachrichtenverkehrs in den Kulturstaaten auch die einfachsten
Urformen bei verschiedenen Naturvélkern noch heute im Gebrauch
sind (...). Andererseits ergibt sich gewissermal3en als Grundsatz der
Entwicklung des Nachrichtenwesens, dal3 die einfachsten Mittel,
Formen und Methoden, wenn sie nur einmal eingeblirgert und
brauchbar befunden worden sind, auch von den vollkommensten und
héchst entwickelten niemals wieder génzlich und dauernd verdrédngt
und auller Gebrauch gesetzt werden kbnnen, sondern sich neben
diesen erhalten, nur dal8 sie genoétigt werden kbnnen, andere

Aufgaben und Verwertungsgebiete aufzusuchen.” (Riepl 1913: S. 4f.)

Die verschiedenen Medien(-gattungen) machen Riepl zufolge einander zwar die
einzelnen Felder streitig, finden aber im Sinne eines fortschreitenden Prozesses der
Arbeitsteilung alle nebeneinander genugend Raum zur Entfaltung. Dabei
bemachtigen sie sich verlorener Gebiete wieder und erobern Neuland dazu. Als
Beispiel erwahnt Riepl die mindliche Nachricht, die durch die schriftliche (und spater
durch die telegraphische) zwar stark zurlickgedréngt, jedoch niemals komplett
verdrangt wurde. Ganz im Gegenteil: Die mundliche Nachricht hat mit Hilfe des
Telefons gewaltige Gebiete zuruckerobert, ohne dabei die schriftiche oder die
telegraphische zu verdrangen. (vgl. Riepl 1913: S. 5)

Urs Meier betrachtet das Riepl'sche Gesetz anlasslich seines 100-jahrigen
~Jubilaums® im aktuellen Kontext und halt fest, dass Riepl damit eine Hypothese
hinterlassen hat, die auch nach hundert Jahren noch nicht erledigt ist, sondern
Forschung und Publizistik zu Fragen der Medienentwicklung stets aufs Neue
stimuliert: ,Zum einen finden sich immer wieder Bestatigungen des Riepl’'schen
Gesetzes: Das Telefon war nicht der Tod des Briefverkehrs, sondern hat die
Funktionen des Mundlichen und Schriftlichen starker unterschieden. Fernsehen hat

Kino nicht abgelost, sondern es dazu veranlasst, seine Erlebnisqualitat zu steigern.
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Zum anderen setzen etliche Veranderungen in der Medienwelt das Riepl'sche
Gesetz ins Unrecht. So gibt es (...) keine Boten und Ausrufer mehr, Telegraphen
haben ausgedient, die frihen Online-Medien Videotex/Bildschirmtext/Minitel sind
verschwunden.“ (Meier 2013: S. 12)

2.6.3 ,,The-More-the-More“-Regel

Wenngleich das Riepl’'sche Gesetz in der heutigen Zeit kontrovers diskutiert wird,
bildet es die Grundlage fur viele anknupfende Folgeuntersuchungen. Eine davon ist
die von Paul Lazarsfeld et al. durchgefuhrte Studie zur Untersuchung des
Medieneinflusses bei den US-Prasidentschaftswahlen 1940, im Rahmen derer sich
herausstellte, dass jene Menschen, die Medien generell intensiv nutzen, durchaus
auch neu hinzukommende Medien nutzen. Die sogenannte ,The-More-the-More®-
Regel besagt: ,Die Aufgeschlossenheit fur ein Medium erganzt eher die
Aufgeschlossenheit fur ein anderes Medium, als dass sie diese ersetzt. (Lazarsfeld
et al. 1969: S. 162) Vereinfacht gesagt: Je haufiger und intensiver ein Mensch bereits
etablierte Medien nutzt, desto haufiger und intensiver wird er auch neue Medien

nutzen.

2.6.4 McCombs’ Prinzip der relativen Konstanz

Der Regel von Lazarsfeld et al. widerspricht das ,,Prinzip der relativen Konstanz® von
Maxwell McCombs, der in den 1970er-Jahren das Medienbudget der Rezipienten
untersuchte und dabei feststellte, dass ein relativ konstanter Anteil des vorhandenen
Vermogens fur die Massenmedien ausgegeben wird. Demnach geht McCombs
davon aus, dass die Mehrnutzung eines Mediums eine Mindernutzung eines anderen

zur Folge haben muss: ,Some gain, so others must lose.“ (McCombs 1972: S. 6)

2.6.5 McLuhans Medientheorie

Marshall McLuhan beschreibt die Auswirkungen neuer Medien wie folgt: ,Ein neues
Medium ist nie ein Zusatz zu einem alten und a3t auch nicht das alte in Frieden. Es
hort nicht auf, die alteren Medien zu tyrannisieren, bis es fur diese neue Formen und
Verwendungsmoglichkeiten findet.“ (McLuhan 1992: S. 203)
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Der wohl bekannteste Satz und die zentrale These McLuhans — ,The Medium is the
Message“ — erscheint im Kontext dieser Arbeit als besonders bedeutsam. Mit diesem
Theorem ruckt McLuhan die Rahmenbedingungen des Ubertragenden Mediums in
den Mittelpunkt, die den Inhalt einer Nachricht immer entscheidend pragen. Tobias
Eberwein geht der Frage nach, wie viel Gegenwart in McLuhans Theoremen wirklich
steckt, und konstatiert, dass sich viele Prognosen mit der Entwicklung der neuen
Medien, insbesondere des Social Web, nicht nur bestatigten, sondern sich die von
ihm vor einem halben Jahrhundert beschriebenen Trends teilweise sogar
intensivierten. Der im wissenschaftlichen Diskurs oft unterschlagene Zusatz ,The
User is the Content” macht deutlich, dass jeder Nutzer die Medieninhalte bei der
Rezeption neu konstruiert — eine Formulierung, die im Zeitalter des Mitmach-Webs
eine ganz neue Bedeutung gewinnt. (vgl. Eberwein 2011: S. 73)

Eine neue Bedeutung gewinnt nach Eberwein auch McLuhans Erweiterungsthese
.1he Extensions of Man®. Er interpretiet Smartphones als ,Ausweitung der
menschlichen Sinnesanlagen® und fuhrt analog dazu Google und Wikipedia als
Beispiele fur VerauRerlichungen des menschlichen Gehirns an. (vgl. Eberwein 2011:
S.73)

2.6.6 Uses-and-Gratification-Approach

Hinsichtlich der Beziehung der Rezipienten zu den Medien ist der ,Uses-and-
Gratification-Approach” von zentraler Bedeutung, der die Bedurfnisse und Motive der

Menschen in den Mittelpunkt stellt.

Die zentrale Annahme dieses Nutzen- und Belohnungsansatzes besagt, dass
Menschen Medien aktiv nutzen, um bestimmte Bedurfnisse zu befriedigen. Die aktive
Medienselektion und -rezeption erfolgt dabei immer funktional und dient der
Erreichung gewulnschter Wirkungen. ,Die beiden wichtigsten Bedurfnisse sind das
Informations- und das Unterhaltungsbeduirfnis. Wenn Menschen Medien nutzen,
dann muss mindestens ein personlicher Grund fur dieses Verhalten existieren.
Kausallogisch formuliert: Menschliche Bedurfnisse fuhren zu einer bestimmten
Mediennutzung. (...) Die Initiative zur Medienzuwendung liegt nicht auf der Medien-,
sondern auf der Rezipientenseite.” (Schweiger 2007: S. 61)
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Eine weitere Grundannahme besagt, ,dass Medien in direkter Konkurrenz zu
anderen Mitteln zur Bedurfnisbefriedigung stehen (...). Wem langweilig ist, der kann
entweder fernsehen oder aber einen Spaziergang machen; wer einsam ist, kann
entweder das Radio einschalten oder sich mit Freunden treffen usw. Das
Vorhandensein freier Wahlentscheidungen unterstreicht die soeben geschilderte
Grundannahme einer aktiv-bewussten Medienentscheidung.” (Schweiger 2007:
S. 62)
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3 EMPIRISCHER TEIL

Das Herzstuck der vorliegenden Arbeit stellt der empirische Teil dar. Den
Ausgangspunkt bildet die forschungsleitende Fragestellung, die in funf konkrete
Forschungsfragen zerlegt wurde. Im Anschluss daran werden die methodische
Herangehensweise und der Untersuchungsablauf erldutert und in der
Ergebnisdarstellung die wichtigsten Ergebnisse prasentiert. Die Beantwortung der
Forschungsfragen rundet den empirischen Teil ab.

3.1 Forschungsleitende Fragestellung

Inwiefern wird die Sportberichterstattung der klassischen Medien Fernsehen
und Zeitung sowie das Mediennutzungsverhalten des sportinteressierten
Publikums aufgrund des zunehmenden Angebots von Social Media und
mobilen Apps beeinflusst?

Aus dieser forschungsleitenden Fragestellung leiten sich die folgenden funf
Forschungsfragen ab:

Forschungsfrage 1: Welche Chancen und Risiken bestehen aus journalistischer
und 6konomischer Sicht auf Grund des Angebots von Social
Media und mobilen Apps fir die klassischen Medien
Fernsehen und Zeitung im Bereich der Sportberichterstattung?

Forschungsfrage 2: Inwiefern sehen sich die klassischen Medien Fernsehen und
Zeitung durch Social Media und mobile Apps in der
Sportberichterstattung substituiert bzw. komplementiert?

Forschungsfrage 3: Welche Strategien werden auf Grund des Angebots von Social
Media und mobilen Apps von Seiten der klassischen Medien
Fernsehen und Zeitung in der Sportberichterstattung

entwickelt und angewandt?
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Forschungsfrage 4: Inwiefern sehen sich die klassischen Medien Fernsehen und
Zeitung gezwungen, selbst Social-Media-Dienste zu nutzen

bzw. eigene mobile Apps zu entwickeln?

Forschungsfrage 5: Inwiefern hat sich aus Sicht der befragten Experten das
Mediennutzungsverhalten der Sport-Rezipienten durch das

Angebot von Social Media und mobilen Apps verandert?

3.2 Methodische Herangehensweise

Um den Einfluss von Social Media und mobilen Apps auf die Sportberichterstattung
der klassischen Medien Fernsehen und Zeitung zu untersuchen, ist es notwendig die
Erfahrungen, Einstellungen und Sichtweisen der Sportjournalisten zu erfragen. Um
diesem Anspruch nachzukommen, kommt als Erhebungsinstrument eine Mischung

aus narrativem und Leitfaden-Interview zum Einsatz.

Die Befragungsform des narrativen Interviews nach Friedrich Schitze ermdglicht
eine freie und ungehinderte Erzahlung der Interviewten und empfiehlt sich somit fur
Ausfuhrungen zu bisherigen Erfahrungen sowie fur eigene Interpretationen. Die
Befragten werden dabei mit sehr offenen Fragestellungen konfrontiert, die
Erzahlungen in Form eines prozesshaften Vorgangs, den die Interviewten selbst
erlebt haben, ermdglichen. Die Ausfuhrungen werden schweigend, aber erkennbar
aufmerksam verfolgt, so dass der Redefluss der Befragten nicht unterbrochen wird.
Ein immanentes Nachfragen erfolgt erst dann, wenn die Interviewpartner ihre
Erzahlungen selbst abschlieen. Damit keine ausgearbeiteten Statements
vorgebracht werden, ist es beim narrativen Interview wesentlich, dass die Antworten
aus dem Stegreif erfolgen. Die Befragten sollen sich im Vorhinein nicht auf die
Fragen vorbereiten konnen, sondern ihre Sicht der Dinge in der Situation des
Interviews entwickeln. (vgl. Kusters 2009: S. 13)

Da in den Befragungen auch auf spezielle Gegebenheiten der einzelnen
Mediengattungen und Medienunternehmen eingegangen werden soll, ist ein
strukturierteres Vorgehen als beim narrativen Interview vonnéten. Um zu verhindern,
dass forschungsrelevante Themenbereiche bei der Durchfuhrung des Interviews

nicht angesprochen werden, orientiert man sich an einem groben Interviewleitfaden,
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der zudem einer besseren Vergleichbarkeit bei der Auswertung der verschiedenen
Interviews dienen soll. (vgl. Hohl 2000: S. 145f)

3.3 Untersuchungsablauf

Das Thema der vorliegenden Arbeit wurde anhand von funf Interviews mit den Sport-
Ressortleitern bzw. fuhrenden Sportjournalisten der klassischen Medien Fernsehen
(6ffentlich-rechtliches Fernsehen, Pay-TV und Privat-TV) und Zeitung (Boulevard-
und Qualitatszeitung) auf qualitativer Ebene untersucht. Weiters wurden anhand der
Interviews mit den Chefredakteuren zweier Sport-Online-Medien auch die

Erfahrungen, Einstellungen und Sichtweisen der neuen Medien beleuchtet.

Die Befragten sollten als Experten ihres Mediums neben vielen anderen Aspekten
vor allem Uber die momentane Situation der Berichterstattung, Uber den Einfluss von
Social Media und mobilen Apps, Uber die Chancen und Risiken der klassischen
Medien und Uber die Zukunftsperspektiven und Zukunftsstrategien in der

Sportberichterstattung Auskunft geben.

Die Interviews sollten in einer fur die Journalisten angenehmen Umgebung
stattfinden, darum wurde ihnen die Wahl der Location Uberlassen. Sechs der sieben
Interviews fanden in den Redaktionsraumlichkeiten der diversen Medien statt, ein
Interview wurde in einem Café gefuhrt. Die Befragungen dauerten durchschnittlich
rund 40 Minuten. Die Befragten selbst zeigten sich dabei grofdtenteils sehr offen und
gesprachsbereit. Die zuvor erwahnte Mischung aus narrativem und Leitfaden-
Interview erwies sich als sehr geeignet und fuhrte Uberwiegend zu sehr
aussagekraftigen Antworten.

Um eine genaue und nachvollziehbare Auswertung zu gewahrleisten, wurden die
Interviews mit dem Einverstandnis der Interviewpartner aufgezeichnet und
anschlieend vollstandig transkribiert. Aufgrund der zum Teil sehr ausfuhrlichen
Antworten, wurden die fur relevant befundenen Passagen in weiterer Folge
verdichtet, um stichhaltiges Material fur die Beantwortung der Forschungsfragen

heranziehen zu konnen.

Hinweis: Interview 8 (siehe Anhang) wurde als E-Mail-Interview durchgefiihrt. Dieses
entspricht weder im Umfang noch im Untersuchungsablauf den oben genannten Kriterien

und wird deshalb im Rahmen der Auswertung gesondert betrachtet.
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3.4 Ergebnisdarstellung

Als Basis fur die Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellung sowie der
daraus abgeleiteten Forschungsfragen werden im Anschluss die Ergebnisse der

Experteninterviews anhand der folgenden 16 Kriterien prasentiert.

3.4.1 Definition des Terminus ,,Sportjournalismus*

Die Einstiegsfrage des Interviews beschaftigte sich mit einer Definition des Terminus
.Sportjournalismus®. Philip Bauer (PRINT: Der Standard) erachtet in der
Sportberichterstattung — so wie auch in allen anderen Ressorts — die Aspekte
Genauigkeit in der Recherche und sprachliche Gewandtheit als ausschlaggebend.

(vgl. Interview 1; Z. 3-8)

Fir Peter Rietzler (ONLINE: laola1.at) bedeutet Sportjournalismus, offen und
,neugierig bis zum geht nicht mehr” zu sein. Er ist der Ansicht, dass auch viel
Herzblut und personliches Engagement notwendig sei, weil es kein ,klassischer
Nine-To-Five-Job® sei. Definieren werde sich der Sportjournalismus laut Rietzler Gber
die Neugier an der Sache, ein gewisses Fachwissen und vor allem ein Netzwerk, das
man sich im Laufe der Zeit aufbaue. (vgl. Interview 2; Z. 3-37)

Thomas Trukesitz (TV: Sky) ist es wichtig, Sportjournalismus und Journalismus nicht
zu trennen — auch wenn der Sportjournalismus immer den Ruf hatte, eigenstandig
oder anders zu sein. Den Vorwurf, dass Sportjournalisten mit Sportlern und Trainern
,verhabert” seien, weist Trukesitz zurtick. Er spricht von einer neuen Generation von
Sportjournalisten, die mehr in die Tiefe gehe und mehr Qualitat und Quantitat liefere.

(vgl. Interview 3; Z. 1-17)

Auch Christian Nehiba (TV: PULS 4) halt fest, dass sich der Sportjournalismus nicht
diametral von anderen Bereichen des Journalismus unterscheide. Das Wichtigste sei
es, ein Gespur fur die Menschen vor dem Fernsehschirm zu entwickeln. Sein Credo
in der Sportberichterstattung: Weg von purer Information, hin zu mehr Entertainment
und Vermittlung von Emotionen. (vgl. Interview 4; Z. 3-27)

Zwischen zwei Arten von Sportjournalisten unterscheidet Knut Okresek (PRINT:
Osterreich): Es gebe einerseits die Chronisten, also klassische Agenturjournalisten,

die schnorkellos vermitteln, was passiert ist und andererseits die Background- oder
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Reportage-Journalisten, die versuchen sollten, sich in Ereignisse, Leute oder
Schicksale hineinzuversetzen, um so dem Rezipienten einen grof3en Hintergrund zu

vermitteln. (vgl. Interview 5; Z. 3-12)

Fir Hans-Peter Trost (TV: ORF) bedeutet Sportjournalismus Fakten zu sammeln, zu
recherchieren, zu vertiefen, einzuordnen und daraus schlussendlich ein
Medienangebot zu schnuren. Fur ihn sei es in der Zukunft entscheidend, wie viele
Minuten seiner Freizeit der Kunde oder die Kundin zur Verfugung stellt, um dieses
Medienangebot in Anspruch zu nehmen. Als weitere zentrale Aspekte im
Sportjournalismus erwahnt Trost die Glaubwuirdigkeit des Mediums und das damit
verbundene entgegengebrachte Vertrauen der Rezipienten. (vgl. Interview 6; Z. 3-10)

Stefan Weger (ONLINE: sportnet.at) ist der Ansicht, dass sich der Sportjournalismus
in den letzten Jahren extrem gewandelt hatte. Auch er erachtet es fur wichtig, vom
.Klassischen sportjournalistischen Denken® und der reinen Ergebnisberichterstattung
wegzukommen und den Fokus vermehrt auf den Unterhaltungsaspekt zu richten. Ein
nicht unwesentlicher Aspekt sei es auch, zu schauen, was die Rezipienten

tatsachlich interessiert. (vgl. Interview 7; Z. 3-20)

3.4.2 Unterschiede der Mediengattungen in der Berichterstattung

Als Hauptunterschiede in der Berichterstattung der verschiedenen Mediengattungen
erwahnt Bauer (PRINT: Der Standard) die Faktoren Aktualitdt und Schnelligkeit. In
der Print-Berichterstattung gehe es nicht mehr um die nackten Fakten, sondern um
einen Zusatznutzen, dem man dem Leser bieten musse. Als weiteres
ausschlaggebendes Unterscheidungskriterium spricht er die Zeichenbeschrankung in
der Zeitung an, wahrend in der Online-Berichterstattung ,in der ganzen Breite® viel
mehr Platz zur Verfugung stehe. Weiters konne man Online ,jederzeit noch einen

Fehler ausbessern®, in der Zeitung nicht. (vgl. Interview 1; Z. 12-31)

Rietzler (ONLINE: laola1.at) sieht die Online-Medien als eine neue Form, die sehr
viel Wind in die Sportberichterstattung gebracht habe. Den groten Unterschied
macht er in der Tatsache fest, dass bei den Online-Medien schon mit Schlusspfiff alle

Informationen fir den User bereitstinden. (vgl. Interview 2; Z. 41-95)

Fir Trukesitz (TV: Sky) stellt aufgrund der Tatsache, dass ein FuRballspiel mit sechs
bis 26 Kameras Ubertragen werde, der technische Aufwand ein entscheidendes

47



Unterscheidungsmerkmal zu den anderen Mediengattungen dar. Weiters werde im
Pay-TV ,alles live Ubertragen, wahrend in anderen Medien ja sehr oft nur nacherzahlt
wird®. (vgl. Interview 3; Z. 21-29)

Laut Nehiba (TV: PULS4) lebe der Fernseh-Journalismus von der Live-
Berichterstattung. Ohne Live-Rechte zahle sich seiner Ansicht nach die
Sportberichterstattung im TV gar nicht mehr aus. Das unterscheide sie auch von der
journalistischen Herangehensweise in den Zeitungen und in den Online-Medien,
deren Starken er eher in der Nachberichterstattung sehe. (vgl. Interview 4; Z. 31-59)

Okresek (PRINT: Osterreich) halt fest, dass die Tageszeitung aufgrund der Print-
Deadline naturgemafld hinterherhinke, wahrend man via Fernsehen, Internet und
Social Media in Echtzeit unterwegs sei. Wie Bauer erwahnt auch er die notwendige
Genauigkeit in der Arbeitsweise, weil Fehler in einer Tageszeitung ,dann leider
schwarz auf weild gedruckt® seien. (vgl. Interview 5; Z. 16-29)

Als gravierendsten Unterschied zum Print-Sektor nennt Trost (TV: ORF) die
Tatsache, dass es im Fernsehen ein Bewegtbild gebe, ,wo jemand was dazu sagt”.
Den Unterschied zum Internet macht er in der Schnelligkeit fest. (vgl. Interview 6;
Z. 14-22)

Auch fur Weger (ONLINE: sportnet.at) ist vor allem die Geschwindigkeit des Internets
das ausschlaggebende Unterscheidungsmerkmal. Informationen, die erst am
nachsten Tag in der Zeitung stiinden, seien fir den Online-Bereich schon am Abend
,ein alter Hut". (vgl. Interview 7; Z. 24-36)

3.4.3 Stellenwert der Medien beim sportinteressierten Publikum

Bauer (PRINT: Der Standard) sieht in der Tageszeitung Der Standard einen
Zusatznutzen fur Sportinteressierte. Vor allem der ,ein bisschen entspanntere®
Zugang zum Sport werde von den Lesern geschatzt. Jemand der sich extrem fur
Sport interessiert, werde seiner Ansicht nach den Standard aber sicher nicht wegen
des Sportteils kaufen. (vgl. Interview 1; Z. 44-57)

Trukesitz (TV: Sky) schatzt den Stellenwert des Pay-TV-Senders Sky beim
sportinteressierten Publikum sehr hoch ein. Er glaube nicht, dass jemand ,der sich in

Osterreich fur FuBball interessiert (...), ohne Sky leben kann®. (vgl. Interview 3; Z. 47-
51)
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Laut Nehiba (TV: PULS 4) habe der ,eher frauenaffine Sender PULS 4“ durch die
Sportprodukte Champions League und National Football League ein deutlich
maskulineres Zielpublikum erreicht. Im Hinblick auf die Sportberichterstattung spricht
Nehiba von einer ,sehr positiven und erfrischenden® Wahrnehmung von Seiten der
Rezipienten, ,weil wir neue Wege bestritten haben®. (vgl. Interview 4; Z. 64-109)

Okresek (PRINT: Osterreich) schatzt den Stellenwert einer Tageszeitung nach wie
vor sehr hoch ein. Die allgemeine Beflurchtung, dass der Print-Bereich aufgrund der
Online-Medien an Bedeutung verlieren wird, sei bis dato noch nicht eingetreten. Als
Indiz dafur, dass die Tageszeitungen im Sport ,nach wie vor eine sehr grol3e Power
haben®, erwahnt er den Umstand, dass Zeitungsartikel in Live-Diskussionen und
auch im Fernsehen immer wieder vorkamen. Die Tageszeitung Osterreich sei eine
sehr starke Kraft und vor allem ein Gegenpol zu anderen Printmedien. (vgl.
Interview 5; Z. 54-68)

Laut Trost (TV: ORF) liege das Fernsehen beim sportinteressierten Publikum sehr
weit vorne, weil ,die Fernsehsituation noch immer mit Abstand am weitesten® sei. In
Anbetracht des Entwicklungspotentials des Fernsehens, werde es dieses aus
heutiger Sicht noch sehr lange geben. (vgl. Interview 6; Z. 55-60)

Weger (ONLINE: sportnet.at) sieht in den Zugriffszahlen einen deutlichen Beleg fir
den ansteigenden Stellenwert des Online-Bereichs. Die Zahlen zeigen seiner Ansicht
nach klar, ,dass das doch ganz cool ist, was wir machen®. (vgl. Interview 7; Z. 40-59)

3.4.4 Vor-und Nachteile der verschiedenen Medien(-gattungen)

Als Vorteil der Print-Journalisten gegeniber den Kollegen aus dem Online-Bereich
erwahnt Bauer (PRINT: Der Standard) die Struktur des Arbeitens und einen
gestrafften Arbeitsplan. ,Ich weil3, ich habe um 17 Uhr Blattschluss, bis dahin muss
ich fertig sein. (...) Wahrend ich online quasi 24 Stunden am Tag dahinter sein muss,
um das aktuell zu halten, weil das einfach von der Leserschaft erwartet wird“ (vgl.
Interview 1; Z. 71-83). Der Nachteil besteht seiner Ansicht nach in den geringeren
Ausbreitungsmoglichkeiten. ,In der Zeitung (...) habe ich eine oder zwei Seiten, um
meine Message zu transportieren, wahrend ich online naturlich nicht eine Geschichte

rauswerfen muss, nur weil eine andere dazukommt* (vgl. Interview 1; Z. 27-31).
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LAlles live zu haben, mit Schlusspfiff zu haben, das ist der grof3e Vorteil vom
Internet®, weild Rietzler (ONLINE: laola1.at). Der Online-Bereich habe seiner Ansicht
nach die klassische Berichterstattung der Printmedien langst Uberholt und ,in eine
Ecke gedrangt, wo sie sich andern muissen® (vgl. Interview 2; Z. 52-55). Auch er
erwahnt den nahezu unlimitierten Platz im World Wide Web, ,dass ich sozusagen
Gummi-Seiten habe (...), wo ich mich ausbreiten kann (vgl. Interview 2; Z. 120-122).
Auch in den Gestaltungsformen gebe es mit Diashows, Verlinkungen und der
Einbindung von Videos viel mehr Mdéglichkeiten (vgl. Interview 2; Z. 127-129). Einen
weiteren grol3en Vorteil sieht er in der Interaktivitat mit dem User. Die Moglichkeit zu
posten und seine Meinung kundzutun, forciere einen regen Austausch und starke
den standigen Kontakt zum User (vgl. Interview 2; Z. 98-107). Als Nachteil empfindet
er die Schnelllebigkeit des Internets. Geschichten wirden rasch wieder von der
Bildflache verschwinden. Die Gefahr, dass durch die Fulle von Informationen Vieles
verloren geht, sei stets gegeben (vgl. Interview 2; Z. 107-120).

Als grofdten Vorteil bei Sky erachtet Trukesitz (TV: Sky), ,dass man hier unabhangig,
frei und nach journalistischen Kriterien arbeiten darf‘. Fiur ihn sei es wichtig, dass
man jede Form der Sportberichterstattung in irgendeiner Form machen kann (vgl.
Interview 3; Z. 54-59). Als Nachteil der Mediengattung Fernsehen erwahnt er die
Tatsache, dass das, was live gesagt wurde, nicht mehr zu korrigieren sei. ,Wenn du
bei einem Medium arbeitest, das eher aufbereitet (...), da kann man einmal, zweimal,
dreimal druberlesen. (...) Aber was unsereins sagt, ist drauRen und gilt® (vgl.
Interview 3; Z. 61-68).

Nehiba (TV: PULS 4) erwahnt die Vorzige eines kleineren Medienhauses und
spreche dabei aus Erfahrung. Er ist der Ansicht, dass Entscheidungen schneller
getroffen werden kdnnen als beispielsweise ,bei einem Riesenapparat wie dem ORF*
(vgl. Interview 4; Z. 112-126). Nachteilig empfindet er das geringere Budget und den
Umstand, dass bei einem privaten Sender der Business-Plan noch strenger
eingehalten werden musse: ,Wir haben sicher Limits, die der ORF nicht hat* (vgl.
Interview 4; Z. 128-136).

Den groBten Nachteil einer Tageszeitung sieht Okresek (PRINT: Osterreich) in der
zeitaufwendigen Produktion und Distribution. ,Wenn sich ein Leser, der in einer
Region wohnt, wo aufgrund der Auslieferungszeit der Zeitung eine frihere
Andruckzeit erforderlich ist, am nachsten Tag in der Fruh die Zeitung kauft, dann
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versteht der sehr oft nicht, warum ein Spiel, dass um 20 Uhr beginnt nicht aktuell
drinnen ist.“ In diesem Fall sei es oft sehr schwierig dem Leser zu verkaufen, ,dass
er trotzdem noch das beste Produkt erhalt®. Positiv sehe er hingegen die Moglichkeit
der Zeitungsberichterstattung, in die Tiefe gehen und auf Themen reagieren zu
kénnen, die die Live-Berichterstattung nicht ausreichend behandelt habe. (vgl.
Interview 5; Z. 32-49)

Trost (TV: ORF) sieht das Fernsehen vor allem in der Live-Berichterstattung klar im
Vorteil. Diese lebe von ihrer Bildsprache und den daraus resultierenden Emotionen.
,DU hast nicht nur 34 Kameras im Einsatz, sondern es werden dir auch von den
Regisseuren Abfolgen und Reaktionen auf Szenen von Beteiligten gezeigt: Ein
FuRballspieler, der ausspuckt, ein anderer, der die Faust ballt, der dritte, der
irgendwo reinrutscht. Also Emotionen konnen herausgearbeitet werden. Und das
alles noch in Super-Zeitlupe®, erklart Trost (vgl. Interview 6; Z. 63-81). Angesprochen
auf etwaige negative Aspekte der Sportberichterstattung im Fernsehen, stellt Trost
klar: ,Wenn du nicht live bist, bist du im Nachteil.“ Vor allem bei unvorhersehbaren
Ereignissen sei man trotz neuester Technik und Live-Rucksacken, mit denen man
sich sofort von wo melden kdnne, gegenuber dem Internet in puncto Schnelligkeit
noch immer im Nachteil, weil das Fernsehen trotz allem kein schnelles Medium sei
(vgl. Interview 6; Z. 83-91).

,Der Speed ist der ganz grol3e Vorteil, also dass man sofort was machen kann, sofort
rausgehen kann“, erklart Weger (ONLINE: sportnet.at) seine Sicht der Dinge im
Online-Bereich (vgl. Interview 7; Z. 66-67). Als weiteren Pluspunkt erwahnt er die
,Messbarkeit” der taglichen Arbeit, also sofort zu wissen, ,was funktioniert, was
kommt bei den Leuten an, was soll man machen und was ist vergebene Liebesmuh*
(vgl. Interview 7; Z. 74-76). Den Umstand, dass die Arbeit im Online-Journalismus nie
getan sei, sondern immer auf einen warte, empfindet er als ,Fluch und Segen

zugleich® (vgl. Interview 7; Z. 33-36).

3.4.5 Hauptaufgaben der verschiedenen Medien(-gattungen)

Fir Bauer (PRINT: Der Standard) besteht die Hauptaufgabe der Zeitung in der
Sportberichterstattung vor allem darin, ,dass man zu den aktuellen Sachen noch
einen Zusatznutzen hat, wie eben Hintergrundwissen, historisches Wissen,

Analysen. (...) Etwas, das ein bisschen Uber die puren Fakten hinausgeht. Und am
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besten irgendetwas, was ein anderes Medium wahrscheinlich nicht hat. (vgl.
Interview 1; Z. 110-116)

~Wir stehen fur Live-Sport, das heil3t wir machen sehr, sehr viele Liveticker und
haben da auch sehr viele Leute drauf, beschreibt Rietzler (ONLINE: laola1.at) als
Kernaufgabe seines Mediums die Live-Berichterstattung, die sich beim
sportinteressierten Publikum hochster Beliebtheit erfreue. (vgl. Interview 2; Z. 45-46)

Auch fur Trukesitz (TV: Sky) geht es in erster Linie um die Live-Berichterstattung.
,Bei uns wird das gezeigt, was in diesem Moment auf einem FulRballplatz entsteht.
Das wird aufgearbeitet, live und auch in der Post-Berichterstattung®. (vgl. Interview 3;
Z. 24-26)

Fir Nehiba (TV: PULS 4) besteht die Hauptaufgabe des TV-Sportjournalismus darin,
»ein breites Spektrum des Sports dem Zuschauer naher zu bringen.” Er sieht es als
Verantwortung dem Zuschauer gegenuber, den Spitzensport, die Idole und Local
Heroes in der Berichterstattung abzubilden, um den Breitensport zu férdern. (vgl.
Interview 4; Z. 139-145)

,Im Idealfall ist die Hauptaufgabe der Zeitung, dass sie alle wichtigen Ereignisse im
Ergebnis bzw. die wichtigsten Informationen der Ereignisse bringt®, erklart Okresek
(PRINT: Osterreich). Dazu brauche es vor allem Hintergrundinformationen und
Interviews. ,Um eine perfekte Zeitung zu machen, sollte das Ganze noch
unterhaltsam sein.“ Als internationales Paradebeispiel in der Sport-Berichterstattung
nennt er die Bild-Zeitung, die so aufbereitet sei, dass jede Story etwas Amusantes
habe und auch leicht lesbar sei. (vgl. Interview 5; Z. 71-79)

Die Hauptaufgabe eines Sportjournalisten im ORF besteht laut Trost (TV: ORF)
darin, einen Gesamtuberblick zu liefern sowie Informationen und Recherchequellen
richtig einzuordnen und zu gewichten (vgl. Interview 6; Z. 158-160). Weiters halt er
es fur einen Offentlich-rechtlichen Sender fur unverzichtbar, sich auf die

Osterreichische Sicht der Dinge zu fokussieren (vgl. Interview 6; Z. 104-106).

3.4.6 Umgang mit Social Media und mobilen Apps

,o0cial Media wird von uns genutzt, um die Geschichten zu vertreiben, um die
Geschichten direkt zum Leser zu bringen®, erklart Bauer (PRINT: Der Standard) den

Nutzen fur sein Medium. Betrieben werde dieser Vertriebsweg von einer eigenen
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Redaktion, die sich ausschlieBlich um die Social-Media-Kanale kimmere (vgl.
Interview 1; Z. 120-153). Das gemeinsame Promoten der Online- und Print-Inhalte
via Social Media werde sehr intensiv betrieben und bringe auch etwas
(vgl. Interview 1; 156-157).

Auch bei laolal.at gebe es fur die Social-Media-Betreuung ein eigenes Team
innerhalb der Redaktion, erklart Rietzler (ONLINE: laola1.at). Genutzt werden die
Dienste in erster Linie, ,um die Top-News sofort unter die Leute zu bringen®, aber
auch ,sehr, sehr haufig (...), um unser Programm auf laola1.tv anzukindigen®. Durch
das Ablegen von ,Appetithappen® auf den Social-Media-Plattformen, versuche man
die aktuellen Geschichten anzuteasern, um so die Leute auf die Seite zu lotsen. (vgl.
Interview 2; Z. 179-197)

,Wir versuchen eine Plattform zu sein, fur all jene, die sich in Osterreich fiir Sport
interessieren”, erlautert Trukesitz (TV: Sky) die Social-Media-Aktivitaten von Sky auf
Facebook und Twitter. FUr den Sender ware es von grol3er Bedeutung, auch die

Ressonanz von den Zusehern zu bekommen (vgl. Interview 3; Z. 111-117).

Fir Nehiba (TV: PULS 4) gehoére Social Media mittlerweile zum Alltag des Fernseh-
Journalismus dazu, ,egal ob ich da jetzt bei PULS 4, bei ATV oder beim ORF
arbeite”. Nehiba konkretisiert: ,Du kommst ohne Social Media nicht mehr aus. Was
aber nicht heilt, dass es jeder Sendung etwas bringt." Weiters betont er die
Signalwirkung nach aullen. Es sei ein Zeichen von Anpassung an ,die
Gegebenheiten, die die Gesellschaft einfach mittlerweile mit sich bringt".
(vgl. Interview 4; Z. 175-186)

Von einem rechtlichen Problem im Umgang mit Social Media und mobilen Apps
berichtet Trost (TV: ORF). Der Umstand, dass dem ORF jegliche Zusatzangebote in
Form von mobilen Apps, die den Inhalt der TV- bzw. Online-Berichterstattung
Ubersteigen, untersagt sind, ist fur Trost nicht nachvollziehbar. ,Und jetzt wird’'s
langsam ungemdtlich, weil wenn das nicht erlaubt ist, bist du vollig abgenabelt von
der Zukunft. (...) Wir sollten das wie jeder andere Medienkonzern auch kdnnen.
Konnen wir aber nicht®, kritisiert Trost und spricht von einem Gesetz, dass zum Tell

ein bisschen haneblichen sei. (vgl. Interview 6; Z. 116-139)

Auch fir Weger (ONLINE: sportnet) spiele Social Media eine ganz grof3e Rolle. ,Und
das Social-Media-Thema wird immer interessanter und wird immer interessant

bleiben.” Dazu setze man im Bereich der mobilen Apps auf den Instant-Messaging-
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Dienst WhatsApp — ein Service, das bei den Usern auch sehr gut funktioniere. ,Wir
posten jede Stunde etwas und das bringt uns jede Stunde Zugriffe — viele Zugriffe
sogar”, gewahrt Weger Einblicke und halt fest: ,Diese Themen werden wir weiter
ausbauen®. (vgl. Interview 7; Z. 153-159)

3.4.7 Einfluss von Social Media und mobilen Apps

,ES hat sich schon etwas verandert: Die Frage, woher kriegen wir unsere Information
im journalistischen Alltag“, beschreibt Bauer (PRINT: Der Standard) den Einfluss der
neuen Medien auf die Berichterstattung der Zeitung. Informationen seien via
Facebook und Twitter einfach schneller zu bekommen, als Uber die Dienste der
Nachrichtenagenturen. Vor allem bei kleineren Themen sei man oft Stunden vor den
Agenturen dran. Um am Puls der Zeit zu sein, seien diese neuen Medien extrem
nutzlich. (vgl. Interview 1; Z. 161-170)

Rietzler beschreibt Social Media als ,das, was frUher das Telefonbuch fur den
Sportjournalisten war. Das Wichtigste war, dass man die Nummern gehabt hat. So ist
es jetzt das Wichtigste, dass man via Social Media mit allen moglichen Stars,
Vereinen, Verbanden vernetzt ist und sich dort Informationen rausholt.” Seiner
Ansicht nach gehore es zu einer guten Geschichte dazu, ein Zitat des betreffenden
,=Helden” drin zu haben. Dieses wurde via Social Media von einer glaubwurdigen
Quelle geliefert, weil der Sportler mit seinem Facebook-Auftritt oder Twitter-Account
eben dafur stehe. Die Informationen, die heutzutage Uber diese Kanale kommen,
beziffert Rietzler mit 30 Prozent. (vgl. Interview 2; Z. 201-222)

Trukesitz (TV: Sky) erwahnt bezlglich des Einflusses von Social Media und mobilen
Apps auf die Berichterstattung von Sky den Zusatznutzen fur die Zuseher. Er erachte
es fur ein modernes Medienunternehmen als wichtig, die neuen Kanale zu bedienen.
Mit der mobilen App ,SkyGo”“ biete man die Mdglichkeit, auch unterwegs auf mobilen
Endgeraten das Pay-TV-Produkt in vollem Umfang nutzen zu kdnnen. Twitter und
Facebook seien eine Erganzung in der Live-Berichterstattung. Bei Fragen, die Uber
die Social-Media-Kanale kamen, sei es fur Sky wichtig, eine Bindung zu den
Zuschauern herzustellen und ihnen so das Gefuhl zu vermitteln, ,hier ein Teil von

Sky sein zu kénnen®. (vgl. Interview 3; Z. 120-128)
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Auch Nehiba (TV: PULS 4) spricht die durch Social Media verstarkte Bindung zum
Publikum an. Durch die Postings und Reaktionen im Internet konne man gut filtern,
welche Themen die Leute beruhren. ,Und oft baust du sogar die eine oder andere
Geschichte darauf auf oder machst die Geschichte, weil sie halt in den Social Media
schon zu einer Geschichte geworden ist®, erlautert Nehiba auch den immer grofl3er
werdenden Einfluss auf die Sendungsgestaltung. (vgl. Interview 4; Z. 239-249)

Von einer ,brutalen® Veranderung gegeniber den letzten Jahren spricht Okresek
(PRINT: Osterreich). Vor allem die zwei groRen Player Facebook und Twitter hatten
in die tagliche Zeitungsberichterstattung sehr stark Einzug gefunden. Fur ihn relevant
seien hierbei vor allem die Postings und Tweets der Sportler, die auf diese
Entwicklung reagiert hatten und im Social-Media-Bereich sehr aktiv seien. Fur die
Tageszeitung, die ohne diese Plattformen auf 0815-Fotos zurlckgreifen musste,
seien Fotos oder Selfies, die die Sportler selbst — oft sogar in Bereichen, wo kein
Fotograf hineindarf — schieen, eine Bereicherung. (vgl. Interview 5; Z. 83-100)

Auch fir Weger (ONLINE: sportnet.at) hat der Boom von Social Media die
Sportberichterstattung entscheidend verandert. ,Du kannst extrem viele Geschichten
generieren. Fast jeder Sportler ist auf Twitter, wobei in dieser Hinsicht Twitter sogar
wichtiger ist als Facebook. Und da kannst du so viele Geschichten rausziehen (...),
die du sonst gar nicht sehen wirdest®, beschreibt er den Einfluss auf die Online-
Berichterstattung. (vgl. Interview 7; Z. 162-167)

3.4.8 Chancen und Risiken aus journalistischer Sicht

Im Hinblick auf die journalistische Arbeitsweise erwahnt Bauer (PRINT:
Der Standard) die Chance, ,dass du (...) friiher dran bist‘. Eine mégliche Gefahr fir
den Print-Journalismus macht er in der Glaubwirdigkeit der Quellen bzw. in der
Vernachlassigung der journalistischen Sorgfalt fest: Solange die Nachrichten nicht
direkt von der Quelle kommen wurden, sondern via Social Media aus zweiter Hand,
musse man aufpassen, nicht einen ,Blddsinn“ zu schreiben. Das sei nicht immer
einfach, weil man seiner Ansicht nach durch die Schnelllebigkeit leicht unter einen
gewissen Druck gerat, vor allem dann, wenn die Meldung schon von einigen anderen
Medien publiziert wurde, ,aber noch nicht wirklich gegengecheckt® ist. (vgl.
Interview 1; Z. 173-184)
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Rietzler (ONLINE: laola1.at) sieht als Gefahr fur den Online-Journalismus, im Social-
Media-Bereich zu viel zu verraten. Als Beispiel nennt er den Versuch, jedes Tor, das
in der Bundesliga fallt, sofort Uber den eigenen Social-Media-Account zu posten.
Dieser Versuch wurde rasch wieder eingestellt, ,weil wir gemerkt haben, dass die
User dann nicht mehr auf unsere Seite gehen, weil sie erwarten, dass eben ohnehin
jedes Tor auf Facebook gepostet wird®“. Rietzler warnt davor, den eigenen Content
komplett in den Social Media-Bereich zu verlagern, weil ,dann ist der User weg (...)".
Die Kunst sei es, Appetit-Happen reinzustellen, die User neugierig zu machen und so
auf die Seite zu locken. (vgl. Interview 2; Z. 240-258)

Nehiba (TV: PULS 4) sieht in der Integration von Social Media in die TV-
Berichterstattung die journalistische Chance, Aktualitdt und Kompetenz beim
Publikum auszustrahlen. Tweets, die oft wahrend der Sendung passieren, konnten
rasch in den Sendungsablauf eingebaut werden. Dadurch kdnne dem Zuseher das
Gefuhl vermittelt werden, stets gut informiert zu sein (vgl. Interview 4; Z. 253-265).
,Man kann immer wieder auf Themen reinfallen, die dann vielleicht doch keine sind",
beschreibt Nehiba die Risiken von sozialen Netzwerken. Die groRte Gefahr sei es,
dem Ganzen dann wieder zu viel Bedeutung zu schenken. Vor allem bei den
Reaktionen auf einzelne Sendungen musse man sehr vorsichtig sein, da auf
verschiedensten Plattformen auch sehr viel Negativstimmung verbreitet werde und
sich daraus sehr schnell eine Eigendynamik entwickle (vgl. Interview 4; Z. 297-328).

Fir Okresek (PRINT: Osterreich) sind Social Media und mobile Apps eine Chance fir
Sportjournalisten, ,wenn sie sich da die richtigen Informationen zum richtigen
Zeitpunkt raussuchen®. Als Beispiel erwahnt er die Sommerpause der Wintersportler,
in der man sich frGher wochenlang gefragt habe, wo die sind und was die machen.
Heute wusste man: ,Ah, Lindsey Vonn ist mit Tiger Woods bei dieser und dieser
Charity-Gala oder sie trainiert wieder und so weiter® (vgl. Interview 5; Z. 103-120).
Das Risiko, auf falsche Informationen reinzufallen, sieht auch Okresek. ,Es ist (...)
alles eine Zeitfrage, gerade heutzutage, wo immer weniger Journalisten fur immer
mehr Bereiche, fur mehr Seiten, fur mehr Geschichten zustandig sind.”“ Auch wenn
seiner Ansicht nach die Chancen Uberwiegen: Die Gefahr, dass man aufgrund der
erleichterten oder vermehrten Informationsquellen ,mehr Trash mitnimmt®, bestehe
naturlich (vgl. Interview 5; Z. 123-142).
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Trost (TV: ORF) sieht aufgrund der aktuellen Gesetzeslage die Chancen im Bereich
von Social Media und mobilen Apps fir den ORF sehr beschrankt, ,weil wir ja nicht
viel machen durfen®. Im Falle einer rechtlichen Verbesserung fur den offentlich-
rechtlichen Sender, gebe es jede Menge Potential. ,Je mehr desto besser — wir
sehen das als absolute Chance fir den ORF.“ Mit dem Launch einer allgemeinen
Sport-App bewege man sich schon auf diesem Gebiet. (vgl. Interview 6; Z. 190-193)

3.4.9 Chancen und Risiken aus okonomischer Sicht

Fir Bauer (PRINT: Der Standard) stellt das Angebot von Social Media und mobilen
Apps kein 6konomisches Risiko dar. Als einzigen moglichen Aspekt erwahnt er das
dadurch reduzierte Zeitbudget der Leser, denen ,somit die Zeit fur die Zeitung fehlt".
(vgl. Interview 1; Z. 187-191)

Rietzler (ONLINE: laola1.at) sieht im Angebot von Social Media und mobilen Apps
die groRe Chance, sehr viel Aufmerksamkeit auf die eigene Seite lenken und somit
die Unique Clients und Page Impressions erhohen zu konnen: ,Hohere Zugriffe
bedeuten hohere Werbeeinnahmen und naturlich mehr Geld.“ Laut Rietzler liefern
Social Media und mobile Apps einen absoluten Mehrwert und bieten zudem die
Moglichkeit ,die Reichweite zu erhohen und neue Leute fur unser Produkt zu
gewinnen® (vgl. Interview 2; Z. 225-237). Auch wenn seiner Meinung nach Social
Media und Online-Journalismus im Moment noch nebeneinander leben kénnen, halt
Rietzler fest, dass man im Falle einer Weiterentwicklung der sozialen Netzwerke bald
in einem absoluten Konkurrenzverhaltnis stehen kénnte (vgl. Interview 2; Z. 255-
258).

Nehiba (TV: PULS 4) ist der Ansicht, dass der intensive Verkehr der Menschen auf
Facebook und Twitter eine unglaubliche Chance ist, Werbung fur die eigene
Sendung zu machen. Dies sei fur einen kleineren Sender wie PULS 4 enorm wichtig,
weil die Moglichkeiten hinsichtlich einer Cross-Promotion wie beim o6ffentlich-
rechtlichen Sender ORF via Radio- und Online-Medien nicht gegeben sei. In dieser
Belange nehme Twitter oder Facebook plétzlich eine sehr wichtige Rolle ein und
helfe dabei, das sportinteressierte Publikum dennoch zu erreichen. (vgl. Interview 4;
Z. 265-293)
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Laut Weger (ONLINE: sportnet.at) sollte man sich von den Risiken und Angsten
generell verabschieden. ,Es haben immer alle nur Angst und vor lauter Angst sind
alle gehemmt. Deswegen sollte man (...) Dinge ausprobieren und was machen. Mit
Social Media hat man sicher eine Riesenchance, weil da einfach alle sind®, so
Weger. (vgl. Interview 7; Z. 177-182)

3.4.10 ,,Eigene” mobile Apps

Laut Rietzler (ONLINE: laola1.at) war es von Anfang an das groRe Ziel, eine eigene
App zu entwickeln. Diese sei mittlerweile ein absolutes Muss und werde auch fur die
Werbewirtschaft immer interessanter. Auch die Verteilung der Werbebudgets gehe
immer mehr in Richtung Online- und Mobile-Bereich. ,Der Online-Bereich macht Jahr
fur Jahr Rekorde was Werbeleistungen und Werbeeinnahmen betrifft. Und so wird es
auch bei Mobile sein.” Man habe mittlerweile Formen gefunden, so dass auch die
neuen Medien als Werbetrager immer mehr angenommen werden. (vgl. Interview 2;
Z.261-285)

Far Trukesitz (TV: Sky) ist es ,ganz logisch, dass klassisches Fernsehen nicht mehr
nur uber klassische Endgerate funktioniert®. Ziel der mobilen App sei es einfach, dass
jeder, der ein Sky-Abo hat — ganz egal, wo er sich gerade befindet — dieses auch

nutzen kann. (vgl. Interview 3; Z. 139-144)

Auch beim Privat-TV ist der Trend hin zur mobilen Nutzung deutlich spurbar. ,Wir
merken einfach, dass sich das wirklich von Monat zu Monat steigert®, erklart Nehiba
(TV: PULS 4) und erganzt: ,Diese Kurve geht extrem rauf, das Uberrascht mich
selbst manchmal.” Das liege aber auch in der Natur der Sache, ,weil nicht jeder kann
am Abend immer zuhause sein, wenn um 20 Uhr 45 das Match ist®. (vgl. Interview 4;
Z. 332-344)

Auch bei sportnet.at ist man sich der Wichtigkeit einer mobilen App bewusst: ,Das ist
unsere grofle Schwachstelle. (...) Und da sind wir eben dran — eine App zu
entwickeln, die es in der Form noch nicht gegeben hat®, erklart Weger (ONLINE:
sportnet.at). Ziel sei es, eine App herauszubringen, die einerseits Geld bringt,
anderseits aber auch ,cool fur den Nutzer ist und die man dann auch
dementsprechend weiterentwickeln kann®. (vgl. Interview 7; Z. 190-199)
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3.4.11 Strategien zur Starkung der Wettbewerbsposition

Als Handlungsstrategie, um das eigene Produkt im Wettbewerb mit den neuen
Medien zu starken, kann bei der Tageszeitung ,Der Standard“ der Launch einer
Kompaktausgabe (,Der Standard kompakt“) angesehen werden. ,Damit will man
versuchen, die Abozahlen konstant zu halten®, erklart Bauer (PRINT: Der Standard).
Wenn jemand sein Abo kundigen mochte, liege das mit ziemlicher Sicherheit sehr oft
am fehlenden Zeitbudget. Als Alternative konne man diesen Abonnenten die
Kompakt-Ausgabe anbieten. ,Es hilft zumindest mit, dass die Abozahlen nicht
wegbrechen, sondern ziemlich konstant bleiben®, gewahrt Bauer Einblicke. (vgl.
Interview 1; Z. 277-288)

Einen anderen Kurs fahrt die Tageszeitung Osterreich mit der wdchentlichen
Magazin-Beilage ,Sport am Montag“. Okresek (PRINT: Osterreich) halt fest: ,Das ist
absolut eine Zukunftsstrategie, die eben diese Hintergrundberichterstattung forcieren
soll. Einfach aufgrund der Tatsache, dass die Tageszeitung der Live-
Berichterstattung von Internet, Social Media und Apps hinterherhinkt.“ (vgl.
Interview 5; Z. 154-163)

~Wir versuchen uns einfach mit diesem hoheren Unterhaltungswert abzuheben. Wir
machen einfach den Sport flr ein breiteres Publikum®, erlautert Nehiba (TV: PULS 4)
die Strategien des Privat-Fernsehens. Ziel sei es, auch das weibliche Publikum und
alle Schichten anzusprechen. Das schaffe man nur, wenn man eine breitere Palette
anbiete und den Sport nicht nur als reine Information, sondern auch als

Entertainment transportiere. (vgl. Interview 4; Z. 361-378)

3.4.12 Konkurrenz oder Erganzung?

Bauer (PRINT: Der Standard) sieht Social Media ganz klar als Erganzung. Auch in
mobilen Apps sieht er keine Konkurrenz, ,weil das ja dann mehr oder weniger doch
zum Teil einfach Datenbanken sind, wahrend bei uns ja das geschriebene Wort im
Vordergrund steht®. (vgl. Interview 1; Z. 224-229)

,Eine Konkurrenz ist es mit Sicherheit dann, wenn etwas illegal passiert’, halt
Trukesitz (TV: Sky) fest und spricht damit das Problem mit illegalen Livestreams im
Internet an (vgl. Interview 3; Z. 177). In diversen Livescore-Apps, wo die Tor-Videos
quasi in Echtzeit abrufbar sind, sieht er keine Konkurrenz: ,Erstens einmal ist es
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illegal. Wenn man das illegal nutzt, ist es schon einmal eine Hemmschwelle, Uber die
man schon einmal druber gehen muss. Auf der anderen Seite, wenn es jemandem
reicht, nur die Tore von einem Fulballspiel zu sehen, dann weil} ich nicht, ob das
dann der klassisch FuRballinteressierte ist* (vgl. Interview 3; Z. 148-150).

Okresek (PRINT: Osterreich) und Trost (TV: ORF) sehen sowohl Social Media als
auch mobile Apps als eine Bereicherung. (vgl. Interview 5; Z. 166 und 168 bzw.
Interview 6; Z. 160-161)

Auch fir Weger (ONLINE: sportnet.at) ist der Konkurrenz-Aspekt kein Thema: ,Wir
haben durch unsere Social-Media-Kanale so eine grof3e Reichweite, dass es da
eigentlich keine Konkurrenz gibt. Da sind wir einfach so stark, dass es mir wurscht
ist, ob jemand anderer eine Geschichte kurz vorher hat. Wenn wir das posten, wird
das noch einmal funktionieren.“ (vgl. Interview 7; Z. 209-215)

3.4.13 Sportler, Vereine und Verbande als Berichterstatter

Die Tatsache, dass Sportler, Vereine und Verbande via Social Media immer oOfter
selbst als Berichterstatter auftreten, sieht Bauer (PRINT: Der Standard) gelassen:
,Der wesentliche Unterschied ist naturlich, dass wir das, was die Vereine oder die
Sportler verdffentlichen, noch einmal kritisch hinterfragen mussen. (...) Was die
hinausschicken, sind ja Promo-Texte in Wahrheit." Trotzdem erachtet er es als
positiv, weil man so an viele Informationen herankommt und auch die Offentlichkeit
einen direkten Zugang zu diesen Informationen habe. Eher zu hinterfragen sei die
immer mehr Einzug haltende Praxis, dass die Vereine alles genau durchlesen und
freigeben wollen, weil dies die Pressefreiheit einschranke. (vgl. Interview 1; Z. 232-
249)

,Egal ob jetzt uber FufRball im Speziellen, Uber Osterreichischen Fullball oder
uberhaupt: Wenn Uber Sport gesprochen wird, egal ob am Wirtshaustisch oder tber
soziale Netzwerke, dann ist das fur uns positiv, weil einfach das Interesse steigt®, halt
Trukesitz (TV: Sky) fest. (vgl. Interview 3; Z. 197-202)

Auch Weger (ONLINE: sportnet.at) findet das zunehmende Auftreten der Sportler in
sozialen Netzwerken gut, ,weil man naher dran ist. (...) Wenn du von dort eine
Information bekommst und daraus eine Geschichte machen kannst, ist das durchaus
positiv.“ (vgl. Interview 7; Z. 218-226)
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3.4.14 Information oder Unterhaltung?

Bauer (PRINT: Standard) ist der Ansicht, dass sich vor allem das ,Rundherum® im
Sport verandert hat und spricht damit das Privatleben der Sportler an. Solche
Themen seien eher fur Boulevardmedien interessant, fur die Tageszeitung ,Der
Standard® aber nebensachlich: ,Die neuesten Spielerfrauen von Cristiano Ronaldo,
das ist bei uns im Sportressort kein Thema.” Im Kernbereich, ,wo es um Wettbewerb
geht, finde ich jetzt nicht, dass sich soviel verandert hat®, erklart Bauer. (vgl.
Interview 1; Z. 255-262)

Rietzler (ONLINE: laolal.at) sieht als ,Haupttreiber® fur die zunehmende Show-
Charakteristik des Sports die TV-Berichterstattung. Viele Sportarten wirden
versuchen, den Wettbewerb fernsehtauglich zu gestalten, so ,dass er im TV
moglichst spannend ruberkommt®. Das habe zur Folge, dass das Fernsehen
letztendlich die Show, die Beginnzeit, das Format und die Lange bestimme und

andere Medien hierbei wenig Einfluss hatten. (vgl. Interview 2; Z. 291-324)

»Ich bin immer sehr vorsichtig, was Show und Entertainment im Sport betrifft*, stellt
Trukesitz (TV: Sky) klar. Er ist der Ansicht, dass die Sportberichterstattung
grundsatzlich einmal ein Bereich der Information sei, rdumt aber auch ein: ,Naturlich
ist Sport auch Unterhaltung, sonst wirden sich nicht so viele Menschen zum Beispiel
fur Fulball begeistern lassen.” Wichtig sei es, dieses Thema - egal, ob im
klassischen TV-Bereich oder Uber soziale Netzwerke — mit einem gewissen
Augenmal} zu betreiben. (vgl. Interview 3; Z. 208-214)

Ahnlich wie Rietzler sieht auch Nehiba (TV: PULS 4) das Fernsehen in dieser
Hinsicht im Vorteil: ,Online gehort sicher die Zukunft, aber das Fernsehen kann
dieses Show-Element am besten ruberbringen.” Diese Show-Elemente seien auch
wichtig, weil sie ,das Ganze ein bisschen vom ublichen Sportjournalismus abheben®.
(vgl. Interview 4; Z. 387-398)

Okresek erkennt auch in der Print-Sportberichterstattung einen klaren Trend in
Richtung Unterhaltung: ,Wenn ich schaue, wie die Tageszeitungen vor zwanzig
Jahren noch waren, da ist es noch in eine andere Richtung gegangen.” Wahrend
friher noch einfach die Ergebnisse runtergebetet worden seien, sei jetzt schon sehr
viel Unterhaltung dabei. Die klassischen Medien mussten sich anpassen und das
Beste daraus machen, um die Sportberichterstattung unterhaltsam aufzubereiten.
(vgl. Interview 5; Z. 174-179)
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,Wenn man sich anschaut, wie zum Beispiel ein Champions-League-Finale zum Teil
strukturiert und konzipiert ist, dann liegt die Unterhaltungsgeschichte klar auf der
Hand", stellt Trost (TV: ORF) klar und vergleicht den Sport mit einem antiken Drama
oder modernen Theaterstlck: ,Das hat eine ein Einheit von Ort und Zeit — ist beim
Stadion gegeben; hat handelnde Personlichkeiten — ist auch gegeben; hat eine
genau reglementierte Abfolge — ist auch gegeben.“ Zudem spiele der Sport mit sehr
vielen Emotionen und Mythen. Dass der Unterhaltungscharakter ein Medium
beglnstigen wurde, glaube er nicht, ,wobei Medien wie Fernsehen, Horfunk oder
Bewegtbild im Internet im Hinblick auf die Transportation der Emotionen schon einen
kleinen Vorteil haben®. (vgl. Interview 6; Z. 199-219)

Weger (ONLINE: sportnet.at) sieht in diesem Bereich die Online-Medien im Vorteil,
,weil du es dort herzeigen kannst‘ und man Platz Ende nie habe. (vgl. Interview 7;
Z.230-231)

3.4.15 Veranderung des Mediennutzungsverhalten

.,Man kann auf jeden Fall sagen, dass in den letzten Jahren die mobile Nutzung
explodiert ist. (...) Das heil3t, die Leute konsumieren die Nachrichten am Handy in
Echtzeit®, erklart Bauer (PRINT: Der Standard) und halt gleichzeitig fest: ,Ich finde
aber nicht, dass das am Printprodukt spurbar ist, weil die Abo-Zahlen — wie gesagt —
eigentlich konstant bleiben.“ (vgl. Interview 1; Z. 267-274)

Rietzler (ONLINE: laola1.at) sieht das etwas differenzierter: ,Wenn jemand an
Ergebnissen interessiert ist, zum Beispiel vom Fulball (...), dann ist er einfach mobil
uber Social Media und Uber Internet so gut bedient, dass er wirklich zu keiner Zeitung
(...) mehr greifen muss.“ Die reine Ergebnisberichterstattung finde inzwischen nur

mehr im Bereich der neuen Medien statt. (vgl. Interview 2; Z. 329-335)

Trukesitz (TV: Sky) spricht von einem veranderten Zugang der Rezipienten. Er habe
den Eindruck, ,dass alles das was im Netz ist, ja in erster Linie einmal gratis sein
sollte®. (vgl. Interview 3; Z. 219-227)

,GefuhlsmaRig haben die klassischen Medien wahrscheinlich ein bisschen verloren®,
vermutet Okresek (PRINT: Osterreich). Dennoch bleibe eine gut gemachte Zeitung
eine gute Erganzung: ,Man hort ja immer wieder die Aussage, dass Menschen in der
Frah ihre Zeitung am Papier brauchen. Beim Fruhstick gehort das fur viele einfach
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dazu. Und diese Gewohnheit zu &ndern schaffen auch die neuen Medien nicht.“ (vgl.
Interview 5; Z. 184-191)

Von einer massiven Veranderung im Mediennutzungsverhalten der Rezipienten
spricht Trost (TV: ORF). Man merke nicht, dass es im Fernsehen weniger geworden
sei, die neuen Medien wiurden aber parallel zusatzlich genutzt werden. In der
Ergebnisberichterstattung und bei ,kleinen Happchen® sei der Einfluss auf das

Mediennutzungsverhalten sicher gro3. (vgl. Interview 6; Z. 244-251)

,Man kann es daran festmachen, dass die Leute nur noch mit dem Handy unterwegs
sind“, erklart Weger (ONLINE: sportnet.at) den Einfluss von Social Media und
mobilen Apps auf das Mediennutzungsverhalten der Rezipienten. ,Wir haben
teilweise bis zu 70 Prozent Zugriffe von mobilen Geraten, das hat sich ganz klar in
Richtung Handy verlagert®, schildert Weger. Deswegen muisse man dort auch
stattfinden kdnnen. (vgl. Interview 7; Z. 235-242)

3.4.16 Zukunftsaussichten

,Dass diese sozialen Medien auf die Sportberichterstattung im Printbereich in
nachster Zukunft eine groRe Auswirkung hatten, sehe ich eigentlich nicht®, halt Bauer
(PRINT: Der Standard) fest, auch wenn es die Bedrohung durch das Internet gebe,
,es sind ja auch schon ein paar Zeitungen eingegangen®. (vgl. Interview 1; Z. 291-
312)

,ES geht in Richtung 24-Stunden-Informations-Live-Ticker. Kurz und knackig, nicht
mehr als 500 Zeichen®, blickt Rietzler (ONLINE: laolal.at) in die Zukunft. Die
Berichterstattung werde mehr von den Bildern leben. Die User seien nicht mehr
bereit, ewig lange Abhandlungen zu lesen. Daran erkenne man auch ein gewisses
Defizit in der Bildung. Die besten Zukunftschancen raumt er den mobilen Medien ein.
.Ich glaube, dass sich kunftig die Sportberichterstattung am schnellsten auf Apps
(...), auf Tablets und Smartphones abspielen wird — gemeinsam mit Social Media.”
(vgl. Interview 2; Z. 338-367)

Trukesitz (TV: Sky) ist der Ansicht, dass es klassisches Fernsehen immer geben
werde. Die Frage sei, ob und inwiefern sich die verschiedenen Medien miteinander
vermengen. Social Media und mobile Apps werden seiner Ansicht nach ,immer nur

das Drumherum sein®. (vgl. Interview 3; Z. 242-267)
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Die Zukunft des Fernsehens, vor allem der Sportberichterstattung im Fernsehen
vorauszusagen, sei immer sehr schwierig, erklart Nehiba. Dies hange wesentlich
davon ab, welche Rechte man in Zukunft bekomme. Man brauche ein grol3es Sport-
Paket, ,mit dem steht und fallt alles”. Die besten Chancen raumt er den
audiovisuellen Mediengattungen ein: ,Der Sport ist visuell, deswegen sage ich: ,Dem
Fernsehen und letztendlich auch dem Internet gehort der Sport der Zukunft™, halt
Nehiba fest. Das grofdte Problem hatten die Zeitungen, ,die entweder auf Masse
setzen (...) oder immer mehr in die Feature-Rolle reinkippen®. Auch das immer
starker werdende Pay-TV dirfe man nicht unterschatzen. (vgl. Interview 4; Z. 401-

460)

Okresek (PRINT: Osterreich) glaubt im Hinblick auf die Print-Sportberichterstattung,
,dass man in Zukunft noch flexibler sein muss®“. Die wdchentliche Sport-Beilage
.~oport am Montag“ sei das beste Beispiel dafur, wobei man fur diese Art der
Berichterstattung auch noch zunehmend in die Tiefe gehen konne. Welche
Mediengattung in der Sportberichterstattung in Zukunft die Nase vorn haben wird, sei
schwer zu sagen, ,aber das Fernsehen wirst du nicht umbringen konnen, weil die
auch trotz all dem was schon im Internet verfugbar ist, von der Reichweite her stark
bleiben®. Fir Zeitungen werde es sicher schwerer. Man musse sich anstrengen und
parallel zur klassischen Berichterstattung die neuen Medien nutzen. (vgl. Interview 5;
Z. 194-207)

,Live, live, live — das sagt schon alles®, gibt Trost (TV: ORF) die Marschroute fir die
Sportberichterstattung im Fernsehen vor. Er ist der Ansicht, dass das Fernsehen in
den nachsten zehn Jahren in der Form immer noch bestehen werde. (vgl.
Interview 6; Z. 269-277)

Weger (ONLINE: sportnet.at) glaubt, dass die Sportberichterstattung aufgrund der
Social-Media-Angebote in Zukunft noch naher an den Sportlern dran sein werde.
Davon konnten vor allem die Internet-Plattformen enorm profitieren, weil sich
Mediennutzung immer mehr in Richtung Online und Mobile verlagern werde. Dass
der Print-Bereich in naher Zukunft ,ein groRes Comeback feiert”, glaube er nicht.
Auch wenn es die anderen Mediengattungen im Sportbereich trotzdem auch immer
geben werde, ist sich Weger sicher: ,Wenn man weiter auf den Online-Bereich setzt,

geht man kein sonderlich grof3es Risiko ein.” (vgl. Interview 7; Z. 245-266)

64



3.5 Beantwortung der Forschungsfragen

Forschungsfrage 1: Welche Chancen und Risiken bestehen aus

journalistischer und 6konomischer Sicht auf Grund des Angebots von Social
Media und mobilen Apps fiir die klassischen Medien Fernsehen und Zeitung im
Bereich der Sportberichterstattung?

Die Chancen und Risiken fur die klassischen Medien gestalten sich vielschichtig.
Wahrend aus journalistischer Sicht das Tempo der Sportberichterstattung durch die
sozialen Netzwerke und mobilen Apps noch einmal drastisch erhéht wurde, bieten
diese Kanale fur TV- und Print-Berichterstattung aber auch die Mdglichkeit, schneller
und an mehr Informationen heranzukommen. Auch die Tatsache, dass Sportler,
Verbande und Vereine uber soziale Netzwerke immer ofter selbst als Berichterstatter
auftreten, kann im Falle einer adaquaten Integration in die eigene Berichterstattung
durchaus als Chance gesehen werden.

Aus 6konomischer Sicht birgt der Boom von Social Media und mobilen Apps fur die
klassischen Medien zwei nicht zu unterschatzende Risiken: Die Werbewirtschaft hat
den Trend hin zur mobilen Nutzung langst erkannt, was zu einer weiteren Reduktion
des Print- und TV-Anteils am Werbekuchen fuhren konnte. Auflerdem konnte sich
das durch die Nutzung von Social Media und mobilen Apps reduzierte Zeitbudget der
Rezipienten auf die Zuwendung zu Zeitung und Fernsehen negativ auswirken. Das
Betreiben eigener Social-Media-Kanale bietet hierbei den klassischen Medien
wiederum die Chance, durch eine verstarkte Cross-Promotion zu einer nachhaltigen
Kundenbindung am Ursprungsprodukt beizutragen. Mithilfe von mobilen Apps
besteht die Moglichkeit, die Nutzer auch unterwegs in vollem Umfang zu bedienen.

Forschungsfrage 2: Inwiefern sehen sich die klassischen Medien Fernsehen

und Zeitung durch Social Media und mobile Apps in der Sportberichterstattung
substituiert bzw. komplementiert?

,Da gibt es ja das beriUhmte Riepl’'sche Gesetz: Wenn sich etwas besonders bewahrt
hat, wird das nicht ersetzt. Das heil3t, es gibt eine Parallelitat der Medien®, konstatiert
Trost (TV: ORF) und nimmt damit Bezug auf den dieser Arbeit zugrunde liegenden
theoretischen Ansatz. (vgl. Interview 6; Z. 27-29)
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Grundsatzlich fuhlen sich die klassischen Medien durch die neuen Medien in der
Sportberichterstattung nicht ersetzt, sondern nehmen Social Media und mobile Apps
eher als ,Bereicherung” wahr. In den gefuhrten Experteninterviews war aber dennoch
herauszuhoren, dass Fernsehen, Zeitung aber auch klassische Online-Portale durch
das zunehmende Angebot von Social Media und mobilen Apps in gewissen
Bereichen sehr wohl unter Druck geraten und sich teilweise in der Art und Weise der
eigenen Berichterstattung grundlegend verandern mussten. Der Umstand, dass der
Fokus in samtlichen Mediengattungen verstarkt auf das Betreiben bzw. Einbinden
eigener Social-Media-Kanale und die Entwicklung eigener mobiler Apps gerichtet

wird, kann als klares Indiz dafur gesehen werden.

Forschungsfrage 3: Welche Strategien werden auf Grund des Angebots von

Social Media und mobilen Apps von Seiten der klassischen Medien Fernsehen

und Zeitung in der Sportberichterstattung entwickelt und angewandt?

Um dem Angebot von Social Media und mobilen Apps entgegenzutreten werden von

Seiten der klassischen Medien mehrere Strategien angewandt.

Wahrend man sich in der Print-Sportberichterstattung einerseits vermehrt den
Hintergrundthemen widmet und auf zusatzliche Angebote (zB wdchentliche Beilagen
bzw. Kompakt-Ausgaben) setzt, wird anderseits — vor allem bei Boulevard-Medien —
auch versucht auf den ,Social-Media-Zug“ aufzuspringen und daraus Inhalte fur die

Zeitung zu generieren.

Im Fernseh-Bereich kommt immer mehr der Unterhaltungs-Aspekt zum Tragen. Die
vermehrte Einbindung von Studiopublikum in Live-Sendungen sowie die Integration
von Social-Media-Elementen in die Sportberichterstattung stellen hierbei die
wesentlichen Handlungsstrategien dar. Auch im Bereich der TV-Berichterstattung

wird der Social-Media-Bereich gerne als ,Influencer” genutzt.

Forschungsfrage 4: Inwiefern sehen sich die klassischen Medien Fernsehen

und Zeitung gezwungen, selbst Social-Media-Dienste zu nutzen bzw. eigene

mobile Apps zu entwickeln?

Man fuhle sich nicht gezwungen, selbst Social-Media-Dienste zu nutzen bzw. eigene
mobile Apps zu entwickeln, es sei einfach der Lauf der Zeit, war in den

Experteninterviews immer wieder zu horen.
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Fakt ist: Alle untersuchten klassischen Medien (mit Einschrénkungen beim ORF
aufgrund der rechtlichen Situation) betreiben eigene Social-Media-Kanale, die
teilweise sogar von eigenen Redaktionen betreut werden. Im Zeitungs-Bereich wird
dieser Dienst vor allem als Distributionsweg genutzt, um die Print-Artikel auch online
zu promoten. Im Fernseh-Bereich wird mit Trailern und Kurzberichten versucht, die
Menschen vor die TV-Gerate zu locken. In weiterer Folge soll mit der Integration von
Social-Media-Elementen in die Sportberichterstattung dem Zuseher das Gefuhl und
die Maoglichkeit der Teilhabe an der Sendungsgestaltung gegeben werden.

Das Bereitstellen von eigenen mobilen Apps soll vor allem dazu beitragen, den
Leser- bzw. Seher-Schwund am Ursprungsprodukt wettzumachen. Die Tatsache,
dass die Menschen viel mobiler geworden sind bzw. die Sportberichterstattung
verstarkt am Second Screen konsumieren, stellt hierfur eine nachvollziehbare

Entscheidungsgrundlage dar.

Forschungsfrage 5: Inwiefern hat sich aus Sicht der befragten Experten das

Mediennutzungsverhalten der Sport-Rezipienten durch das Angebot von Social

Media und mobilen Apps verandert?

Hinsichtlich des Mediennutzungsverhaltens der Sport-Rezipienten wurde von allen
befragten Experten eine deutliche Veranderung konstatiert. Die mobile Nutzung ist in
den letzten Jahren ,explodiert”. Durch den technischen Fortschritt wird die fixe
Bindung an ein bestimmtes Endgerat im Bereich der TV-Berichterstattung immer

mehr aufgeweicht.

Auch der Zeitungsbereich richtet sich mit laufend aktualisierten e-Papers und
digitalen Angeboten immer mehr an ein mobiles Zielpublikum. Die Tatsache, dass
der Print-Sektor in der reinen Ergebnisberichterstattung langst von mobilen

Angeboten abgelost wurde, konnte diesen Trend weiter vorantreiben.
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3.6 Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellung

Inwiefern wird die Sportberichterstattung der klassischen Medien Fernsehen
und Zeitung sowie das Mediennutzungsverhalten des sportinteressierten
Publikums aufgrund des zunehmenden Angebots von Social Media und

mobilen Apps beeinflusst?

Wie schon aus der Beantwortung der Forschungsfragen unmissverstandlich
herauszulesen ist, bleiben die klassischen Medien Fernsehen und Zeitung aber auch
das sportinteressierte Publikum vom zunehmenden Angebot von Social Media und
mobilen Apps nicht unberthrt. Vor allem hinsichtlich folgender Aspekte kann der

Einfluss noch einmal klar verdeutlicht werden:

* Eigene Social-Media-Angebote und mobile Apps
Die Tatsache, dass auch fur Fernsehen und Zeitung fast kein Weg an eigenen
Social-Media-Angeboten und mobilen Apps vorbeifuhrt, macht deutlich, wie
stark die klassischen Medien von diesen neuen Medien in den letzten Jahren
beeinflusst wurden. Wer in den sozialen Netzwerken nicht existiert, hat es
schwer, mit seinem eigentlichen Produkt vom sportinteressierten Publikum
wahrgenommen zu werden. Erreicht man die Nutzer aber via Social Media
und bietet mit mobilen Apps sogar noch ein Zusatzangebot an, kann dies
einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellen.

* Zunehmender journalistischer und 6konomischer Druck
Zwei fixe GroRen im taglichen Redaktionsalltag, die sich durch das Angebot
von Social Media und mobilen Apps weiter verscharft haben, sind der
journalistische und O0konomische Druck. Nicht nur, aber vor allem auch im
Print-Bereich sind immer weniger Journalisten fur immer mehr Bereiche
zustandig. Dazu kommt im TV-Bereich der verbitterte Konkurrenzkampf um
die Live-Rechte und zusatzliche Konkurrenz durch grofdtenteils illegale oder
sich in einer rechtlichen Grauzone befindlichen Livestreaming-Angebote im
Internet. Quoten und Abonnentenzahlen werden fur die klassischen Medien
immer mehr zum Gradmesser und bilden die wichtigsten Kennzahlen fur die

werbetreibende Wirtschaft.
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Social Media als ,,Influencer*

.,Haben wir das?“ — eine Frage, die nach einem kurzen Blick auf den
Facebook-Newsfeed oder die Twitter-Timeline immer Ofter durch die
Sportredaktionen schallt. Auch anhand der geflhrten Experteninterviews
wurde deutlich, welch grolRen Stellenwert die sozialen Netzwerke als
.Influencer® fur die Berichterstattung der klassischen Medien haben. Der
Nutzen fur Fernsehen und Zeitung liegt auf der Hand: Einerseits fungieren die
sozialen Netzwerke — vor allem auch in der Saure-Gurken-Zeit — als
,dauersprudelnde Themenquelle®, anderseits bietet die Integration von Social
Media in die eigene Berichterstattung die Chance, Kompetenz, Zeitgeist und

Aktualitat auszustrahlen.

»,More of the same* oder ,,Jeder schreibt von jedem ab*

Die Tatsache, dass soziale Medien immer haufiger als ,Influencer® fir die
Sportberichterstattung  fungieren, muindet in einem zunehmenden
Konformitatsdruck quer durch alle Mediengattungen. Die Folge: ,More of the
same.” Anders gesagt: ,Jeder schreibt von jedem ab.“ Wenn andere Medien
schon Uber ein Ereignis, das in den sozialen Netzwerken zu einem Thema
wurde, berichten, kann man es sich kaum noch erlauben, in der eigenen

Berichterstattung darauf zu verzichten.

Neue Handlungsstrategien und Zusatzangebote

Die Tatsache, dass im Print-Bereich vermehrt auf Zusatz- oder
Alternativprodukte gesetzt wird, kann durchaus als neue, durch den Einfluss
von Social Media und mobilen Apps bedingte, Handlungsstrategie betrachtet
werden. Weil man in puncto Schnelligkeit ansteht, versucht man das Tempo
herauszunehmen, widmet sich vermehrt der Hintergrundberichterstattung
und/oder versucht mit Alternativprodukten die Abonnentenzahlen konstant zu
halten. Im TV-Bereich wird mithilfe von mobilen Apps versucht, der
zunehmenden Mobilitdt der Sport-Rezipienten Rechnung zu tragen. Full-
Service-Angebote auf Smartphones und Tablets sollen dazu beitragen, dass

das Quoten-Soll in Reichweite bleibt.
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Voranschreitende ,,Entertainisierung” im Fernsehen

Ein weiterer nicht unwesentlicher Aspekt ist die voranschreitende
,=Entertainisierung® im TV-Bereich. Die zunehmende Einbindung von
Studiopublikum, die verstarkte Integration von Social-Media-Elementen sowie
die Animierung der Rezipienten Uber soziale Netzwerke selbst aktiv an der
Sendung teilzunehmen, soll neben der reinen Information vor allem den

Unterhaltungscharakter der Sportberichterstattung fordern.

Grundlegende Veranderungen im Mediennutzungsverhalten

Die Veranderungen im Mediennutzungsverhalten des sportinteressierten
Publikums sind laut den befragten Experten unverkennbar. Die mobile
Nutzung hat in den letzten Jahren extrem zugenommen. Livescore-Apps und
Social-Media-Angebote drangen die klassische Sportberichterstattung immer
weiter ins  Abseits. @ Tageszeitungen  wurden in der reinen
Ergebnisberichterstattung langst von den neuen Medien uberholt und die
Aufmerksamkeit der Rezipienten gegenuber der klassischen TV-
Sportberichterstattung wird durch die zunehmende Second-Screen-Nutzung

zumindest reduziert.
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3.7 Exkurs: Der Einfluss von Social Media und mobilen Apps

auf die Mediengattung Horfunk

Der Einfluss von Social Media und mobilen Apps auf die Sportberichterstattung der
Mediengattung HoOrfunk wird in dieser wissenschaftlichen Arbeit aufgrund der
Unzuganglichkeit zu ausreichend vielen Expertenmeinungen und der daraus
resultierenden dunnen Datenlage im Rahmen eines Exkurses gesondert betrachtet.
Als Grundlage dieser Analyse dient ein E-Mail-Interview mit Adam Niederkorn, dem
Sportchef des 6ffentlich-rechtlichen Hoérfunksenders Hitradio O3.

Niederkorn halt fest, dass es im Sportjournalismus vor allem auf Recherche,
Informanten und Kontakte ankomme. Immer wichtiger werde die Recherche im
Internet, was gleichzeitig aber auch eine grol3e Gefahr darstelle, weil jeder von jedem
abschreibe. (vgl. Interview 8; Z. 3-4)

Der wichtigste Pfeiler im Radio-Sportjournalismus sei das Live-Ereignis in Form von
Live-Einstiegen oder Kurz-Informationen. Dies sei der grofte Unterschied zum Print-
Bereich. Im Radio musse man sich auf die beliebtesten Sportarten beschranken:
-Wenn dich in der Zeitung eine Sportart nicht interessiert, blatterst du weiter, im
Radio kann es zum Senderwechsel kommen*, erklart Niederkorn. (vgl. Interview 8;
Z.8-12)

Den Stellenwert des Radios bzw. des Radiosenders O3 beim sportinteressierten
Publikum schatzt Niederkorn vor allem im Bereich der Live-Information sehr hoch ein,
der Rest sei ,im mittleren Durchschnitt anzusiedeln (vgl. Interview 8; Z. 17). Die
groBte Konkurrenz fiir O3 sei der Online-Bereich, weil auch hier jederzeit alle

Informationen und Live-Zwischenstéande abrufbar seien (vgl. Interview 8; Z. 19).

Als Vorteil des Horfunks gegenuber den anderen Mediengattungen fuhrt Niederkorn
,das schnelle Reagieren“ an (vgl. Interview 8; Z. 22). Als Nachteil erwahnt er die
maximale Beitragslange von eineinhalb Minuten, in denen man komplexe Themen

nur anrei3en kdnne (vgl. Interview 8; Z. 26-27).

Die Hauptaufgaben von O3 in der Sportberichterstattung liegen laut Niederkorn in
der Live-Berichterstattung. Die grof3te Herausforderung sei dabei das Timing, weil die
Musik nicht unterbrochen werden durfe. (vgl. Interview 8; Z. 31-32)

Den Umgang von O3 mit Social Media und mobilen Apps empfindet er als ,sicher
nicht optimal®. Das Problem sieht Niederkorn im Umstand, dass Social-Media-
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Angebote des ORF gesetzlich untersagt gewesen seien (vgl. Interview 8; Z. 44-45).
Dennoch finde die Recherche-Arbeit auch in Social Media statt, weil viele Sportler
Entscheidungen Uber Facebook oder Twitter bekanntgaben (vgl. Interview 8; Z. 49-
50).

Die Chancen aus journalistischer und dkonomischer Sicht aufgrund des Angebots
von Social Media und mobilen Apps weil} Niederkorn nicht einzuschatzen, ,da man
nicht wirklich weil3, in welche Richtung sich alles entwickelt® (vgl. Interview 8; Z. 54-
57). Als Risiko sieht er die abnehmende ,Live-Wichtigkeit des Radios® (vgl.
Interview 8; Z. 61).

Die Tatsache, dass Sportler, Verbande und Vereine immer oOfter selbst als
Berichterstatter auftreten, empfindet Niederkorn als positiv (vgl. Interview 8; Z. 74).
Dass ,die ganz Jungen® immer seltener bis gar nicht Zeitungen lesen wuirden, sieht
Niederkorn als Indiz fur eine sehr starke Veranderung im Mediennutzungsverhalten

,2durch das gesamte Internet-Angebot” (vgl. Interview 8; Z. 80-81).

Die Zukunft der Sportberichterstattung im Radio-Bereich sei schwer einzuschatzen.
Wahrend er ,Internet-Plattformen aller Art“ die besten Zukunftschancen prophezeit,
kénne der Weg des Horfunks ,sogar in die totale Bedeutungslosigkeit fihren®. (vgl.
Interview 8; Z. 84 bzw. 88)
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4 ZUSAMMENFASSUNG

4.1 Diskussion

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden mithilfe von sieben qualitativen
Interviews mit  Sport-Ressortleitern, Chefredakteuren bzw.  fuhrenden
Sportjournalisten aus dem TV-, Print- und Online-Bereich das Forschungsthema ,Der
Einfluss von Social Media und mobilen Apps auf die Sportberichterstattung der
klassischen Medien Fernsehen und Zeitung“ untersucht.

Die Ergebnisse der qualitativen Untersuchung liefern durchaus neue Erkenntnisse
zur Forschungsthematik aus dem Blickwinkel der Sportjournalisten und lassen
daruber hinaus in allen Teilbereichen klare Tendenzen erkennen. Um in diesem
Zusammenhang auch reprasentative Ergebnisse zu erzielen, ware es sinnvoll, im
Rahmen von Folgeuntersuchungen auch quantitative Erhebungsmethoden

heranzuziehen.

Als methodisch problematisch erwiesen sich die qualitativen Interviews vor allem im
Hinblick auf die naturgemal subjektive Farbung der personlichen Erfahrungsberichte
und die teilweise ,promotionsartigen Einflisse in der Beantwortung der Fragen im
Bezug auf das ,eigene“ Medienunternehmen. Hierbei kann nicht ausgeschlossen
werden, dass die Journalisten — im Sinne der sozialen Erwunschtheit — in der
Betrachtung ihrer ,eigenen® Mediengattung bzw. ihres ,eigenen® Mediums weniger
kritisch reflektierten als in der Betrachtung von ,fremden“ Medien(-gattungen). Die
Effekte der sozialen Erwlnschtheit koénnen zwar bei einer quantitativen
(anonymisierten) Befragung nicht ausgeschlossen, aber im Vergleich zum

personlichen Interview wesentlich reduziert werden.

Obwohl man annehmen kann, dass sich die Ergebnisse zumindest im
gesamteuropaischen  Kontext nicht diametral unterscheiden und das
Forschungsproblem vermutlich — im Sinne der in Kapitel 2.4 beschriebenen
Digitalisierung — einen globaleren Hintergrund aufweist, konnte im Hinblick auf
mogliche Handlungsstrategien im Umgang mit Social Media und mobilen Apps in
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einer grolBer angelegten Studie ein Vergleich verschiedener Lander angestrebt

werden.

Des Weiteren sollte die Forschungsthematik bezlglich der Veranderungen im
Mediennutzungsverhalten der Sportkonsumenten auch auf rezipientenorientierter
Basis untersucht werden. Auch hierfur wurde sich eine quantitative Befragung,

beispielsweise in Form eines Online-Fragebogens, durchaus eignen.
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4.2 Conclusio

In der vorliegenden Arbeit wurde versucht, den Einfluss von Social Media und
mobilen Apps auf die Sportberichterstattung der klassischen Medien Fernsehen und
Zeitung zu untersuchen. Wie die Ergebnisse zeigen, sind die Auswirkungen
vielschichtig: Die neuen Medien bieten eine Vielzahl von Chancen, bergen aber auch
Risiken.

Die Art und Weise, wie die Information vom Sender zum Empfanger gelangt, hat sich
in den letzten Jahren fundamental verandert. Klassische Medien wurden in ihrer
Monopolstellung als Ubermittler von Nachrichten beschnitten und bilden nicht mehr
die alleinige Schaltzentrale des Informationsflusses. Daruber hinaus verloren auch
die Nachrichtenagenturen als Zulieferer von Informationen an Boden: Sportler geben
immer seltener Interviews, treten via Social Media lieber selbst als Berichterstatter
auf — und wenden sich so auf direktem Wege an die Sportkonsumenten.

Dazu gesellt sich ein verandertes Mediennutzungsverhalten in der Gesellschaft, das
sich vor allem in der Generation der ,Digital Natives® niederschlagt. Diese sucht nach
Kurzinformation in Form eines 24-Stunden-Livetickers: kurz, pragnant, bildlastig —

und am besten in den sozialen Medien.

Auch wenn die Push-Medien — insbesondere das Fernsehen in seiner klassischen
Form — noch nicht ganz von der ,Bildflache” verschwunden sind, kann getrost
festgehalten werden: Der Wandel hin zu einer in dieser Form nie zuvor
dagewesenen ,Pull-Kultur®, in der man nicht mehr auf die tagliche
Sportberichterstattung warten muss, sondern seine Nachrichtenquellen in sozialen
Netzwerken durch ,Liken® und ,Folgen® selbst selektiert, ist langst im Gange.

Durch den technologischen Fortschritt, der die Mdglichkeit bietet, mit Smartphones
und Tablets auch unterwegs ,am Ball zu sein“, wurde die Bindung zu den neuen
Medien weiter verstarkt. Social Media und mobile Apps entwickeln sich immer mehr
zu standigen Wegbegleitern, die die Sportkonsumenten jederzeit und allerorten mit

News versorgen.

Auch ein Blick in die Zukunft der Sportberichterstattung — so wurde es in den
Interviews deutlich — bescheinigt den Medien Fernsehen und Zeitung (aber auch
dem Horfunk) in ihren ureigensten Formen keine rosigen Aussichten. Vor allem das
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Defizit gegenuber Social Media und mobilen Apps in puncto Schnelligkeit stellt zum
jetzigen Zeitpunkt eine unuberwindbare Hurde dar.

Die Zukunft der TV-Sportberichterstattung hangt zudem am seidenen Faden der
Live-Problematik. Wer im Kampf um hochwertige nationale und internationale
Ubertragungsrechte das Nachsehen hat, scheint in der Sportberichterstattung

beinahe obsolet.

Die Tageszeitungen haben die bis dato schlimmsten Auswirkungen bereits hinter
sich. Von den neuen Medien in Angebotsquantitat und Schnelligkeit langst Uberholt,
muss der Fokus in der nahen Zukunft weiter auf einer auf die jeweilige Zielgruppe
ausgerichteten Hintergrundberichterstattung liegen. Zusatzlich kann man mit dem
Angebot eigener mobiler Apps und der digitalen Zeitungsausgabe in Form von e-
Papers einen Zusatznutzen generieren — und dadurch zumindest die Marke des
Medienhauses starken.

An dieser Stelle scheint es angebracht, die Bricke zur Theorie zu schlagen und das
im theoretischen Teil dargelegte Riepl'sche Gesetz (Kapitel 2.6) im Hinblick auf die
Ergebnisse der Untersuchung noch einmal aufzugreifen. Dass die Nachrichtenmittel
einander die einzelnen Felder des Gebietes streitig machen, kam in allen gefuhrten
Interviews zum Ausdruck, ebenso, dass sie (momentan noch) alle nebeneinander
genugend Raum und Aufgaben zu ihrer Entfaltung finden. Dass sich jedoch die
klassischen Medien Fernsehen und Zeitung verlorener Gebiete wieder bemachtigen
und Neuland dazu erobern, darf aus heutiger Sicht und auch auf Basis der
vorliegenden Ergebnisse stark bezweifelt werden.

Fazit: Zeitung und Fernsehen mussen sich Uber kurz oder lang am veranderten
Nutzungsverhalten der Rezipienten orientieren, die Tools der neuen Medien in die
eigene Berichterstattung intelligent integrieren oder sich diesen zumindest
schrittweise annahern. DarUber hinaus wird es fur beide Mediengattungen notwendig
sein, mit neuen Berichterstattungsmodellen einen Mehrwert fur die Sport-Rezipienten
zu generieren und mit modernen Vermarktungs- und Verkaufsmodellen auch fur die

werbetreibende Wirtschaft interessant zu bleiben.
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6

6.1

ANHANG

Interviewleitfaden

A) Allgemein

Wie wuirden Sie Sportjournalismus grundsatzlich definieren und beschreiben?
Was unterscheidet den Sportjournalismus in lhrer Mediengattung von den
anderen drei Mediengattungen? Was sind lhrer Meinung nach die
gravierendsten/die gréfiten Unterschiede?

Welche Rolle spielt Ihrer Ansicht nach Ihre Mediengattung bzw. lhr Medium im
Gesamtfeld Sportjournalismus?

Wie schatzen Sie den Stellenwert Ihrer Mediengattung beim sportinteressierten
Publikum ein?

Welche Vorteile genief3t man in lhrer Mediengattung bzw. bei lhrem Medium im
Gegensatz zu anderen in der Sportberichterstattung?

Mit welchen Nachteilen muss man sich in lhrer Mediengattung bzw. bei lhrem
Medium im Gegensatz zu anderen in der Sportberichterstattung abfinden?

Was sehen Sie als die Hauptaufgaben I|hres Mediums in der
Sportberichterstattung an?

Gibt es Probleme oder Herausforderungen bei der Umsetzung dieser Aufgaben?

B) Social Media & Mobile Apps

9.

10.

11.

12.

13.

14.

Wie geht Ihr Medium mit den neuen Medien — Social Media und mobile Apps —
grundsatzlich um?

Inwiefern spielt Social Media bei Ihrem Medium eine Rolle?

Konkret: Welche Rolle hat Social Media im taglichen Redaktionsalltag?

Inwiefern spielen mobile Apps bei Ihrem Medium eine Rolle?

Konkret: Welche Rolle haben mobile Apps im taglichen Redaktionsalltag?
Inwiefern wird die Berichterstattung Ihres Mediums durch den Boom von Social
Media und mobilen Apps beeinflusst?

Welche Chancen bestehen aus journalistischer und 6konomischer Sicht auf
Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fur Ihr Medium?
Welche Risiken bestehen aus journalistischer und 6konomischer Sicht auf Grund

des Angebots von Social Media und mobilen Apps fur Ihr Medium?
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Inwiefern bestehen/bestanden fur Ihr Medium durch den Boom von Social Media
und mobilen Apps 6konomische oder journalistische Zwange?

Inwiefern sieht sich lhr Medium gezwungen, selbst Social-Media-Dienste zu
nutzen bzw. eigene mobile Apps zu entwickeln?

Gibt es in Inrem Unternehmen Strategien, mit denen Sie dem Angebot von Social
Media und mobilen Apps konkret gegenubertreten?

Konkret: Welche Strategien werden auf Grund des Angebots von Social Media
und mobilen Apps von lhres Mediums entwickelt und angewandt?

Inwiefern arbeitet Ihr Medium crossmedial? Werden die Inhalte |hres Mediums
auf mehreren Plattformen ,verkauft‘/publiziert?

Welchen Medien kommt die besondere Charakteristik des Sportjournalismus —
Mischform zwischen Information und Unterhaltung — eher entgegen? Den
klassischen Medien oder den neuen Medien? Und warum?

Inwiefern sehen Sie Social Media als Konkurrenz oder als Erganzung?

Inwiefern sehen Sie mobile Apps als Konkurrenz oder als Erganzung?

Wie beurteilen Sie die Tatsache, dass Sportler, Verbande, Vereine etc. via Social
Media immer Ofter selbst als Berichterstatter auftreten?

Wie wird Ihrer Ansicht nach auf das Angebot von Social Media und mobilen Apps
von Seiten der Sport-Rezipienten reagiert?

Konkret: Inwiefern hat sich lhrer Ansicht nach das Mediennutzungsverhalten der
Sport-Rezipienten durch das Angebot von Social Media und mobilen Apps

verandert?

C) Zukunft

24.

25.

26.

Wie schatzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung in |hrer Mediengattung
ein? Wohin fuhrt der Weg lhres Mediums?

Welche Mediengattung hat Ihrer Ansicht nach in der Sportberichterstattung die
besten Zukunftschancen? — Welchen Beitrag konnten dabei Social Media und
mobile Apps leisten?

Wie schatzen Sie die Entwicklung der Sportberichterstattung bedingt durch
Social Media und mobile Apps in der Zukunft ein?
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6.2 Transkripte der Interviews

6.2.1 Interview 1 mit Philip Bauer (PRINT — Der Standard)
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Interview 1
mit Philip Bauer (Qualitats-PRINT — Der Standard)

Datum: 05.05.2014
Lange: 38:53 Minuten

Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Ich glaube, nicht anders als in allen anderen Ressorts: Genauigkeit in der
Recherche und — es kommt drauf an ... In der Zeitung gerat das Thema Aktualitat
allmahlich in den Hintergrund, durchs Internet. Das heift, gerade da wird es immer
wichtiger hintergriindige Informationen zur Verfiigung zu stellen, die du nirgendwo
anders kriegst. Also du brauchst ein Alleinstellungsmerkmal. Recherche und

sprachliche Gewandtheit — darum geht's.

Was unterscheidet den Sportjournalismus in der Zeitung von den anderen
drei Mediengattungen, also vom Fernsehen, vom Radio und vom Internet?
Was sind lhrer Meinung nach die gravierendsten Unterschiede?

Also ich kann's vor allem im Bezug auf das Internet sagen, beim Hérfunk und
Fernsehen tue ich mich ein bisschen schwerer das zu beurteilen. Im Internet ist es
so, dass Aktualitat, Schnelligkeit eigentlich héchste Prioritat hat. Das hast du in der
Zeitung natdrlich nicht, weil derjenige, der die Zeitung am nachsten Tag bekommt,
weild wahrscheinlich schon wie dieses oder jenes Fullballspiel ausgegangen ist.
Dem geht's also nicht mehr um die nackten Fakten, sondern dass du irgendeinen
Zusatznutzen noch dazubekommst. Wer jetzt das Derby gewonnen hat oder wer
Abfahrts-Olympiasieger geworden ist, das weif} eh schon jeder, der das Ding in die
Hand nimmt. Also da ist schon ein wesentlicher Unterschied. Ein weiterer
Unterschied ist, dass ich online natirlich jederzeit noch einen Fehler ausbessern
kann. Wenn ich was in der Zeitung falsch mache, das kann ich nicht mehr andern.
Was liegt, das pickt — und da musst noch um eine Spur genauer sein. Ein
wesentlicher Unterschied ist natirlich auch noch die Zeichenbeschrankung in der
Zeitung, also dass ich wirklich auch auf Zeile hinarbeiten muss, wahrend ich online

weniger streng sein muss. Da hab ich naturlich viel mehr Platz. Nicht nur innerhalb
1
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des Artikels, sondern auch in der ganzen Breite. In der Zeitung, also beim
Standard, habe ich eine oder zwei Seiten, um meine Message zu transportieren,
wahrend ich online natirlich nicht eine Geschichte rauswerfen muss, nur weil eine
andere dazukommt. Ich muss in der Zeitung natirlich viel selektiver sein und das

Ganze viel mehr auf die Spitze zugetrieben haben.

Welche Rolle spielt lhrer Ansicht nach l|hre Mediengattung, also der
Printsektor bzw. der Standard als Qualititsmedium im Gesamtfeld
Sportjournalismus?

Naja es ist so, dass wir natlrlich nicht die gré3te Sportredaktion in dem Land sind,
sondern wahrscheinlich eher eine von den kleineren, verglichen mit Kurier, Krone,
vom ORF rede ich gar nicht. Da gibt's schon einige die um einiges gréfer sind. Ich
glaube, was den Standard unterscheidet von den anderen Medien ist, dass wir
eine anderen Zugang zum Sport haben, ein bisschen humorvoller wahrscheinlich
und auch weniger patriotisch, ein bisschen distanzierter. Distanzierter ist glaub ich

der richtige Ausdruck.

Wie schitzen Sie den Stellenwert des Standard beim sportinteressierten
Publikum ein?

Ich glaube, dass genau das geschatzt wird, dieser Zugang. Es war ja am Anfang
so, wie der Standard gegrindet wurde, also das Printmedium, da gab es nicht
einmal einen Sportteil, der ist dann erst spater hinzugekommen. Und der Sportteil
hat sich eigentlich immer dadurch ausgezeichnet, dass er einen bisschen
entspannteren Zugang zum Sport hat, dass er ein bisschen humorvoller und
witziger gestaltet ist als in anderen Medien. Und ich glaube auch, dass das die
Sportinteressierten schatzen und wenn das nicht vorkommt — das hab ich auch
schon oft gehdért — auch vermissen. Ich glaube, die Zeitung erfillt so einen Art
Zusatznutzen fir Sportinterssierte. Ich glaube nicht, dass jemand, der sich extrem
fur Sport interessiert, den Print-Standard nur wegen des Sportteils kauft. Das kann
ich mir nicht vorstellen, ehrlich gesagt. Ich glaube, wenn jemand wirklich extrem
sportinteressiert ist, wird er sich wahrscheinlich tatsachlich die Krone oder den
Kurier zulegen — oder etwas, wo es einen gréfReren Sporteil gibt. Ich glaube, beim

Standard kriegst du einen kleinen Zusatznutzen. Und online haben wir uns glaube
2
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ich hauptsachlich dadurch positioniert, dass wir extrem erfolgreich waren auf dem
Sektor Liveticker. Ich glaube, das ist das, wo die Sportinteressierten am haufigsten
zu uns kommen — wahrend der Events — und sich dort anschauen, was passiert
und sich auch gleichzeitig austauschen kdénnen. Weil wir gerade auf diesem
Sektor, was Community und Userreaktionen betrifft, doch sehr erfolgreich sind. Da
gibts sehr viele Postings. Also mehr Postings als bei allen anderen
osterreichischen Medien. Das hat so ein bisschen eine Art ,Stammtischfunktion®,
auf héherem Niveau, wirde ich mal sagen. Also wir bemihen uns, das auf
héherem Niveau zu halten. Auf jeden Fall ist diese ganze Community etwas, was

die Sportinteressierten online anzieht.

Die Nachteile, mit denen man sich im Printbereich abfinden muss, wurden
schon genannt. Was sind die Vorteile, die man im Zeitungsbereich bzw. beim
Standard konkret genieft?

Also in den Gestaltungsmoglichkeiten sehe ich eigentlich keinen Vorteil. Vielleicht
in der Arbeitsweise. Da habe ich den Vorteil dass meine Deadlines viel
strukturierter sind. Ich weil3, ich habe um 17 Uhr Blattschluss, bis dahin muss ich
fertig sein. Und im Normalfall, wenn nicht am Abend noch was ansteht, wo ich die
Zeitung mutieren muss, weil} ich, dass mein Arbeitstag da mehr oder weniger
beendet ist. Wahrend ich online quasi 24 Stunden pro Tag dahinter sein muss, um
das aktuell zu halten, weil das einfach von der Leserschaft erwartet wird. Ich habe
den Vorteil, dass mein Arbeitsplan viel gestraffter gehalten ist. Was natirlich auf
der anderen Seite auch ein Nachteil ist, weil ich genau weil3, um 17 Uhr muss
meine Geschichte fertig sein. Online kann ich auch sagen ich mach die Geschichte
bis 17 Uhr 30 fertig. Also die Struktur des Arbeitens ist in der Zeitung viel klarer
vorgegeben als online. Online habe ich einfach 365 Tage im Jahr ein 24 Stunden-
Rad.

Haben Sie das Gefiihl, dass man als Print-Journalist gegeniiber Kollegen die
vom Online-Bereich kommen, anders wahrgenommen wird, héher gestellt
ist?

Also ich komme ja eigentlich aus dem Online-Bereich, bin ja eigentlich erst seit

einem guten Jahr bei der Zeitung dabei. Es ist natlrlich so, dass es da Fronten gibt
3
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zwischten Print und Online und auch vielleicht im Ansehen, dass es da
Unterschiede gibt. Eben aus diesem einfachen Grund — und das ist vielleicht auch
ein bisschen ein Vorurteil —, dass man sagt die Print-Kollegen recherchieren mehr
als die Online-Kollegen. Online-Kollegen wird oft vorgeworfen was, dass es mehr
so ein Copy-Paste-Journalismus ist, dass nur von den Agenturen kopiert und
reingestellt wird. Das stimmt ja aber alles mittlerweile nicht mehr so ganz. Weil
online wird genauso recherchiert, auch sehr viel recherchiert. Also da weichen sich
die Grenzen extrem auf. Es ist naturlich so, dass im Printsektor lange Zeit auch viel
héhere Gehalter bezahlt wurden. Dadurch hast du natirlich auch — kénnte man
jetzt annehmen — bessere Leute dort. Und natirlich entsteht da irgendwie so ein
kleiner Status-Unterschied. Aber im Endeffekt wiirde ich sagen, ich glaube schon,
dass dieses Bild noch ein bisschen vorherrscht. Aber das nahert sich in den letzten
15 Jahren immer mehr an und man arbeitet immer mehr gemeinsam. Und Uber
kurz oder lang wird es diese Grenzen zwischen Print- und Online-Journalisten
nicht mehr geben. Das wird ein groRes Ding werden. Aber natirlich existiert das
schon noch in vielen Képfen, dass Print-Journalismus héher gestellt ist, dass das

ein bisschen was Besseres ist.

Ein gefliigeltes Wort besagt: ,,Nichts ist dlter als die Zeitung von heute.“ Kurz
zusammengefasst noch einmal: Worauf setzt ein Medium dass schon tags
zuvor produziert wurde und so viel schnellere und aktuellere Konkurrenz wie
nie zuvor hat?

Wie gesagt, es geht einfach darum, dass man zu den aktuellen Sachen noch einen
Zusatznutzen hat, wie eben Hintergrundwissen, historisches Wissen, Analysen.
Wenn wir zum Beispiel ein FuRballspiel haben, und wir wissen, okay, wir kennen
den Spielverlauf schon, jeder hat im Fernsehen gesehen, was passiert ist, dass
man da wirklich dann noch zum Beispiel eine Analyse zu dem Gesehenen liefert.
Etwas, das ein bisschen Uber die puren Fakten hinausgeht. Und am besten

irgendetwas, was ein anderes Medium wahrscheinlich nicht hat.

Wie geht der Standard mit den neuen Medien, also Social Media und mobilen
Apps grundsatzlich um? Inwiefern spielt das im tdglichen Redaktionsalltag
eine Rolle?
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Social Media wird von uns genutzt, um die Geschichten zu vertreiben, um die
Geschichten direkt zum Leser zu bringen. Es ist einfach ein Vertriebsweg. Das
funktioniert teilweise und teilweise auch nicht. Also wir haben am Anfang probiert
fur jeden Channel auf DerStandard.at einen eigenen Facebook-Kanal zu haben,
also fur Sport, Etat, fur jedes Ding. Und wir haben zusétzlich so einen generellen
Facebook-Account gehabt fir den Standard. Aber im Sport hat das nicht
funktioniert und der Aufwand hat sich eigentlich nicht gelohnt. Wir haben jetzt alles
auf den Hauptkanal verlagert, weil dort haben wir, glaube ich, 150.000 oder
160.000 Freunde oder Fans auf Facebook. Und da merkst du schon, dass du eine
kritische Masse erreichst, wo wir auch einen Nutzen davon ziehen. Beim
Facebook-Channel vom Sport war erstens einmal das Problem, dass wir nicht die
Zeit gehabt haben, das neben dem redaktionellen Alltag noch gescheit zu
betreuen. Wahrenddessen der Hauptkanal von Leuten betreut wird, die sich nur
um Social Media kiimmern. Und am Sport-Channel war es einfach so, dass wir
nicht diese kritische Masse erreicht haben, um auch in Facebook wahrgenommen
zu werden. Zu wenig Likes, zu weniges Teilen, irgendwann verschwindest du da
dann komplett und tauchst nie wieder auf, das heift du arbeitest komplett ins
Nichts hinein. Deswegen haben wir damit auch aufgehoért. Die Zeit, die wir da
benutzt haben, verwenden wir lieber um wirklich unserem Kerngeschaft
nachzugehen und unsere Zeitung so gut wie mdglich zu machen. Und die
Sportnachrichten, wenn sie wirklich wichtig sind, vertreiben wir Uber den
Hauptkanal. Ahnliches bei Twitter. Da ist es so, dass wir im Sport nur einen Feed
eingerichtet haben. Das heit die Nachrichten werden automatisch
rausgeschossen, das funktioniert ganz gut. Und nebenbei haben viele von den
Journalisten noch einen privaten Twitter-Account. Diese Dinge funktionieren
eigentlich auch ganz gut. Aber es ist natirlich relativ aufwendig. Am Anfang war es
so, dass es noch keine spezielle Social-Media-Betreuung gab. Das heil’t, man hat
den Journalisten einfach gesagt: Okay, macht das einfach mit. Nur das hat nicht
funktioniert, weil die Breite an Aufgaben einfach zu grof® geworden ist. Du musst
online machen, du musst die Zeitung machen, du musst den Newsletter
verschicken, du musst Facebook fiuttern, Twitter und so weiter. Um das dann

wirklich mit Liebe zu betreuen, so dass das auch wirklich ankommt bei den Lesern,
5
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da brauchst du schon spezielle Leute, die sich auch auskennen mit den Kanalen

und die das wirklich hauptberuflich machen.

Also es ist schon so, dass man sowohl den Online-Auftritt als auch die Print-
Artikel via Social Media gemeinsam promotet?
Ja genau, also wir nutzen die neuen Medien jetzt schon intensiv und das bringt

auch was. Das muss man schon sagen.

Inwiefern wird die Berichterstattung des Standard durch den Boom von
Social Media und mobilen Apps beeinflusst? Also was hat sich gedndert, seit
Social Media und mobile Apps so hoch gekommen sind?

Es hat sich schon etwas verandert: Die Frage, woher kriegen wir unsere
Information im journalistischen Alltag. Und da merkst du, dass du die Informationen
heutzutage meistens Gber Facebook und Uber Twitter einfach schneller kriegst als
Uber die groRen Agenturen, wie APA oder Reuters, weil du da einfach direkt beim
Verteiler bist. Und um da als Journalist am Puls der Zeit zu sein, sind die als
Informationsquelle extrem nitzlich. Ich habe jetzt zum Beispiel immer TweetDeck
offen, habe da so 300 abonnierte Kanale und sehe da was so reinkommt. Und oft
ist es einfach so, dass du da wirklich — nicht bei den groRen Sachen, aber bei
kleineren Sachen — einfach Stunden vor den Agenturen dran bist. Von daher ist

das extrem nutzlich.

Welche Chancen und Risiken bestehen aus journalistischer Sicht auf Grund
des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir lnr Medium?

Naja, eine Chance ist es einfach, dass du wie gesagt, friher dran bist, etwas
vorher weift. Das Risiko ist halt, dass so lange die Nachrichten nicht direkt von der
Quelle kommen, sondern aus zweiter Hand, du aufpassen musst, das du nicht
einen Bloédsinn schreibst. Weil du kannst natirlich nicht jeder Quelle vertrauen.
Und es ist doch schon haufig passiert, dass irgendwas auf Twitter aufgeschnappt
wird und ein anderes Medium veréffentlicht das. Du geratst unter einen gewissen
Druck, denkst dir das haben schon alle, ist aber noch nicht wirklich gegengecheckt.
Aber wenn's alle schreiben, wird’'s schon stimmen. Also dass man da ein bisschen

die Sorgfalt vernachlassigt. Das ist auf jedenfall eine Gefahr. Fur Online

6
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wahrscheinlich noch mehr als fir Print, weil du einfach den Zeitdruck hast. Wenn
das schon alle haben, sollte ich das auch haben. Also da ist schon ein hohes

Risiko, dass einfach die journalistische Sorgfalt nicht immer gewahrt wird.

Welche Chancen und Risiken bestehen aus 6konomischer Sicht auf Grund
des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir lhr Medium?

Primar sehen wir Social Media als Méglichkeit unsere Nachrichten zu vertreiben.
Ein 6konomisches Risiko sehe ich durch das Angebot nicht wirklich. Vielleicht,
dass das Zeitbudget der Leute fir Medienkonsum reduziert wird und ihnen
dadurch die Zeit fir die Zeitung fehlt. Ich kann das aber nicht mit Zahlen belegen
und weil} auch nicht ob das stimmt.

Also wiirden Sie sagen, die Chancen, die Méglichkeiten liberwiegen, oder
eher die Risiken, die Gefahren?
Aus journalistischer Sicht auf alle Falle die Méglichkeiten, die das ganze bietet.

Das ist fur mich ganz klar.

Inwiefern bestehen/bestanden fiir lhr Medium durch den Boom von Social
Media und mobilen Apps 6konomische Zwange?

Ich sehe das nicht als so starke Konkurrenzsituation. Ich glaube nicht, dass man
als Print-Produkt irgendwie spezielle Strategien fahren muss. Du kommst halt auf
dem Printsektor mit Schnelligkeit nicht mehr weiter. Das Thema ist tot. Du brauchst
als Printmedium einfach einen Zusatznutzen zu dem Ganzen. Natlrlich, dadurch
dass sich das alles in der Masse so schnell verbreitet, wird es immer schwieriger,
Uberhaupt einen Zusatznutzen zu finden. Weil es einfach so viel Angebot gibt.
Dass du dir dann wirklich auch noch was Spezielles einfallen lasst, was nicht eh
schon funf vor dir gehabt haben, das ist die Herausforderung. Und ich glaube, da
wird es immer enger von den Mdglichkeiten her. Da muss man schon sein Gehirn
ordentlich anstrengen, um dann noch was zu finden, wo man sagt: Okay, da sind
wir die Einzigen, die das haben. Aber das gelingt sowieso nicht jeden Tag, das ist

klar.

Inwiefern arbeitet |hr Medium crossmedial? Werden die Inhalte lhres

Mediums auf mehreren Plattformen , verkauft“/vertrieben? Wie lduft das ab?
£
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Ja schon. Es wird selektiert. Die meisten Artikel werden schon online
Ubernommen. Aber es gibt dann auch Falle, wo wir sagen, wir (ibernehmen es

nicht.

Was erwartet man sich davon?

Ein groReres Publikum zu erreichen, klar. Die Masse an Lesern bei Online und
Print Gberschneidet sich ja nicht komplett. Wir machen das ja schon seit 15 Jahren,
dass wir die Artikel von der Zeitung online stellen. Aber es gab seither nie einen
Einbruch in den Abo-Zahlen. Das heifl3t, man hat sich da nichts weggenommen, hat
aber im Gegensatz online dazugewonnen. Bisher war eigentlich nur Nutzen

dadurch erkennbar, dass wir die Print-Artikel gratis ins Netz gestellt haben.

In Summe gesehen: Sehen Sie Social Media eher als Ergdnzung oder als
Konkurrenz?

Als Erganzung, ganz klar.

Wie schaut’s da bei mobilen Apps aus?

Das beeinflusst uns eigentlich gar nicht, finde ich. Also da sehe ich keine
Konkurrenz, weil das ja dann mehr oder weniger doch zum Teil einfach
Datenbanken sind, wahrend bei uns ja das geschriebene Wort im Vordergrund
steht.

Wie beurteilen Sie die Tatsache, dass Sportler, Verbdnde, Vereine etc. via
Social Media immer 6fter selbst als Berichterstatter auftreten?

Der wesentliche Unterschied ist natirlich, dass wir das, was die Vereine oder die
Sportler verdffentlichen, noch einmal kritisch hinterfragen missen. Weil das, was
die hinausschicken, sind ja Promo-Texte in Wahrheit. Ich meine, die machen
Werbung flr sich selbst. Die hinterfragen sich naturlich auch nicht kritisch in der
Offentlichkeit, weil sie sich ja verkaufen miissen. Und ich glaube schon, dass da
der Leser oder auch der Fan unterscheiden kann zwischen einer Aussendung, die
der Verein macht oder einer kritischen Hinterfragung durch ein Medium. Also ich
sehe es positiv, weil ich habe natirlich auch viel abonniert und bekomme so auch
viel Informationen. Und es ist ja auch gut, wenn die Offentlichkeit auch Zugang zu

den Informationen hat, aber man muss es natirlich als Medium dann auch immer
8
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einer Hinterfragung unterziehen. Und wir haben ja dann nach wie vor die
Méglichkeit, Interviewmadglichkeiten wahrzunehmen. Also wenn wir eine exklusive
Geschichte machen wollen, dann kédnnen wir das ja nach wie vor machen. Da sind
Wwir ja nicht eingeschrankt. Eher zu hinterfragen ist da diese Praxis, die immer mehr
Einzug hélt, dass die Vereine alles genau durchlesen und freigeben wollen und so
weiter. In Osterreich ist das noch nicht so problematisch, aber aus anderen
Landern hért man schon, dass die die Zeitungsartikel am liebsten selber schreiben

wirden. Das wird natirlich dann zur Gefahr und es schrankt die Pressefreiheit ein.

Der Sport, der Mediensport entwickelt sich immer mehr zur Show, zur
Unterhaltung. Welchen Medien kommt die besondere Charakteristik des
Sportjournalismus - also diese Mischform zwischen Information und
Unterhaltung — eher entgegen? Den klassischen Medien oder den neuen
Medien? Und warum?

Das ganze Rundherum, jetzt zum Beispiel im Fuball, wo auch immer mehr das
Privatleben fir die Medien interessant ist, davon profitieren natirlich mehr die
Boulevardmedien, die diese Themen aufgreifen. Aber im Standard greifen wir ja
jetzt nicht auf, die neuesten Spielerfrauen von Cristiano Ronaldo, das ist bei uns im
Sportressort kein Thema. Aber im Kern, wenn man jetzt den Sport betrachtet, wo
es um Wettbewerb geht, finde ich jetzt nicht, dass sich soviel verandert hat. Aber
vom Rundherum glaube ich eher, dass da die Boulevardmedien besser

aufspringen kénnen.

Wie wird Ihrer Ansicht nach auf das Angebot von Social Media und mobilen
Apps von Seiten der Sport-Rezipienten reagiert? Konkret: Inwiefern hat sich
lhrer Ansicht nach das Mediennutzungsverhalten der Sport-Rezipienten
durch das Angebot von Social Media und mobilen Apps verandert?

Man kann auf jeden Fall sagen, dass in den letzten Jahren die mobile Nutzung
explodiert ist. Also die steigt wahnsinnig an. Das heil}t, die Leute konsumieren die
Nachrichten am Handy in Echtzeit. Aber ich finde nicht, dass man das am
Printprodukt spdrt, weil die Abo-Zahlen — wie gesagt — eigentlich konstant bleiben.
Das hangt aber wahrscheinlich auch damit zusammen, dass die Leute, die den

Standard kaufen, das sag ich jetzt mal so ohne es genau zu wissen, ihn
9
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wahrscheinlich eher wegen seiner Politik- und Wirtschaftsberichterstattung kaufen.

Das heif}t, alles was sich im Sport abspielt, ist da nicht spurbar.

Der Standard hat vor kurzem eine Kompakt-Ausgabe auf den Markt
gebracht? Wie lduft dieses Modell und warum wurde es eingefiihrt?

Naja, ,DerStandard kompakt* ist ja eigentlich noch in der Testphase. Also damit
will man auch versuchen, die Abozahlen konstant zu halten. Das heif3t, wenn
jemand sein Abo kiindigen will, ist mit ziemlicher Sicherheit oder meistens der
Hauptgrund, dass der- oder diejenige nicht die Zeit hat, den normalen Standard zu
lesen. Weil die Leute einfach das Zeitbudget nicht mehr haben. Ist ja kein Wunder.
Ich bewundere ja die, die das noch schaffen. Also der sitzt dann am Ende der
Woche mit flinf Zeitungen da und hat keine einzige davon wirklich gelesen. Und
irgendwann fragt er sich dann verstandlicherweise, woflr zahle ich da eigentlich
und will sein Abo kiindigen. Und dann kann man ihm eben den ,Standard kompakt*
anbieten, als Alternative sozusagen. Und das lauft jetzt eigentlich ganz gut. Es hilft
zumindest mit, dass die Abozahlen nicht wegbrechen, sondern ziemlich

gleichbleiben.

Wie schiatzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung in Ihrer
Mediengattung ein? Wohin soll der Weg des Standard fiihren?

Schwierig einzuschatzen, ich bin ja kein Zukunftsforscher. Ich sehe meine Aufgabe
eher darin die Gegenwart zu gestalten als mir Gedanken Uber die Zukunft zu
machen. Aber ich glaube nicht, dass sich jetzt mittelfristig durch Social Media in
der Sportberichterstattung an sich sehr viel verandern wird. Alles was Schnelligkeit
und so betrifft, da sind wir ja eh schon am Limit angekommen. Da kann man eh
nicht mehr rausholen. Ganz ehrlich, ich wei® es nicht genau. Ich meine, wir
experimentieren natlrlich mit verschiedenen Sachen herum. Wir nutzen einfach
die Moglichkeiten, die das Internet bietet, wie multimediale Berichterstattung,
einfach im Sinne von Datenjournalismus, also Daten aufzubereiten fir die Leser.
Und dann einfach auch neue Leseformen zu entwickeln, das sind aber eher
technische Spielereien. Aber dass diese soziale Medien auf die
Sportberichterstattung im Printbereich in nachster Zukunft eine groRe Auswirkung

hatten, sehe ich eigentlich nicht.
10
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Welche Mediengattung hat Ihrer Ansicht nach in der Sportberichterstattung
die besten Zukunftschancen?

Ich glaube alle haben ihre Chancen, wenn sie das Medium richtig nutzen. Ich sehe
jetzt da keine Form dem Untergang geweiht. Die bieten ja alle verschiedene
Méglichkeiten, ob das jetzt Fernsehen ist oder die Zeitung oder Online. Ich glaube,
wenn man es richtig nutzt, haben da alle noch Platz nach oben. Die Bedrohung
durch das Internet gibt es natirlich schon, es sind ja auch schon ein paar
Zeitungen eingegangen. Aber was man dem entgegensetzen kann, ist einfach
qualitative Berichterstattung. Ich glaube, ohne die wird es schwierig werden.

Letzte Frage: Wie wichtig sind Social-Media-Kanéle fiir Sie persénlich? Wie
aktiv sind Sie im Social-Media-Bereich tatig?

Der Nutzen fir mich selber ist einfach, an Information zu kommen. Das ist fiir mich
eigentlich der Hauptnutzen. Und der kleinere Nutzen ist, meine eigene
Geschichten und die Geschichten meiner Kollegen zu verbreiten. Wobei ich jetzt
auf meinem persoénlichen Twitter-Account 1.500 Follower habe, das ist ja wenig.
Also von daher werde ich jetzt nicht, einen extremen Nutzen fir die Seite ziehen.
Wenn ein Artikel gut lauft beim Standard wird er 100.000 Mal geklickt, da komme
ich mit meinen 1.500 Followern nicht weit. Weil wenn da zehn Prozent
draufklicken, sind das 150 Leute, also das ist marginal, fast nicht zu
berucksichtigen. Deswegen ist fir mich der primare Nutzen, Information zu
bekommen und die Information zu verbreiten. Und das spielt sich dann Gber die
Hauptkanale vom Standard ab, und dort kann man natirlich schon einen Haufen

Leute erreichen.
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6.2.2 Interview 2 mit Peter Rietzler (ONLINE — laola1.at)

Interview 2
mit Peter Rietzler (ONLINE - laola1.at)

Datum: 14.05.2014
Lange: 42:29 Minuten
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Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Gut. Ja, wie soll ich Sportjournalismus definieren? Es ist in Osterreich nicht so
einfach, weil es fur diesen Beruf nicht wirklich eine grofRe Ausbildung gibt. Das
heidt, man kann zwar Publizistik studieren, es gibt einige Fachhochschulen, wo
man Journalismus studieren kann und es gibt in Salzburg die Sportjournalisten-
Akademie, also wo man wirklich im Sportjournalismus eine Ausbildung Uber vier
Semester bekommt. Aber nicht so wie in den skandinavischen Landern oder in
Holland, da gibt's diesen Zweig Journalismus als Studienfach, wo man wirklich
Uber acht Semester das Ganze studiert. Sportjournalismus — man muss offen sein
fur alles, man muss neugierig sein bis zum geht nicht mehr, man muss
sportinteressiert sein. Beim Sportjournalismus kommt dazu, dass man wirklich
auch viel Herzblut miteinbringen muss, weil es kein Nine-To-Five-Job ist. Sehr
Vieles spielt sich am Wochenende ab, das heil}t, bei uns in der Redaktion ist es
so, dass die Leute wirklich nur davon ausgehen kénnen, ein Wochenende im
Monat frei zu haben. Weil einfach der Sport am Samstag und Sonntag das meiste
Programm hat und da auch die meisten Leute gefragt sind. Ich finde, es muss eine
gewisse Grundausbildung da sein. Man braucht einen Maturaabschluss, das ist fir
mich einmal so. Wenn ich mir meine 20-40 Leute anschaue, die da arbeiten, da hat
jeder eine Matura. Danach ist es egal, ob einer Jus studiert hat, oder eine
Fachhochschule gemacht hat, ob einer ein Medizin-Studium abgebrochen hat, das
ist eigentlich egal. Da gibt es dann keinen Weg. Da geht's dann einfach drum, dass
man wirklich sehr viel persénliches Engagement mitbringt, dass einen wirklich die
ganze Geschichte sehr interessiert, weil es eigentlich mehr Berufung wie Beruf ist.
Wir machen da Lehrredaktionen und ich kann behaupten, allein bei laolal in den

letzten 14 Jahren wahrscheinlich 80 oder 90 Leute ausgebildet zu haben. Und da
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merkst du halt immer, die Leute die ein Herzblut mitbringen, die sich fir die ganze
Geschichte interessieren, die neugierig sind, die setzen sich durch, die bleiben bei
uns und werden dann Redakteure und werden meistens gute Redakteure. Also es
gibt relativ viele Zugange. Definieren wird sich der Sportjournalismus letztendlich
Uber die Neugier an der Sache, Uber ein gewisses Fachwissen, das man sich
aneignet und vor allem auch das Netzwerk, das man sich aufbaut. Also es ist am
Anfang natirlich schwierig, wenn man neu in den Job kommt und die Leute noch
nicht personlich kennt. Je langer man die persénliche Beziehung zu den Leuten, zu
den Sportlern, Trainern, Funktionaren aufbaut, umso tiefer wird die Geschichte,
umso interessanter werden die Sachen. Also das ist sicher das Wichtigste in dem
Job.

Was unterscheidet den Sportjournalismus im Online-Bereich von den
anderen drei Mediengattungen, also vom Fernsehen, vom Radio und von der
Zeitung? Was sind lhrer Meinung nach die gravierendsten Unterschiede?

Also ich arbeite jetzt 14 Jahre in dem Online-Bereich und merke, dass Online
mittlerweile irgendwo ansteht und dass Vieles in Richtung Mobile weggeht. Das
heilt also, dass in den letzten Jahren Mobile eigentlich schon die klassische
Internetseite Uberholt hat. Vor allem am Wochenende, wenn ich das beobachte mit
den ganzen Livetickern. Und wir stehen fir Live-Sport, das heifl3t wir machen sehr,
sehr viele Liveticker, haben da auch sehr viele Leute drauf. Und wir merken jetzt
einfach, dass am Wochenende, bei Deutscher Bundesliga, Osterreichischer
Bundesliga, Eishockeyliga und so weiter, die Zugriffe auf den Smartphones héher
sind wie die Zugriffe auf der Internetseite. Da ist jetzt wirklich im letzten Jahr
Mobile am Internet vorbeigezogen, vor allem in der Geschichte Live. Also da ist
Mobile schon eindeutig vorne. Ansonsten sehe ich das Internet noch leicht vorne.
Natdrlich, alles live zu haben, mit Schlusspfiff zu haben, das ist der gro3e Vorteil
vom Internet. Das heillt, dass hat natirlich gerade Print, die klassische
Berichterstattung irgendwie Uberholt und irgendwie auch praktisch in eine Ecke
gedrangt hat, wo sie sich &ndern mussen. Also einen klassichen Spielbericht
braucht Print am nachsten Tag nicht mehr machen, weil da gibt's inzwischen finf,

sechs online, die man lesen kann. Das heif3t Print muss sich umstellen, hat sich
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teilweise schon umgestell, muss eben versuchen mehr Homestorys,
Hintergrundgeschichten, Geschichten weg vom klassischen Matchbericht oder
Rennbericht zu machen. Weil da einfach schon Uber das Internet das Meiste
abgedeckt ist. Man sieht das auch: Vor zwanzig Jahren oder so, auch wenn es um
den Unterliga-Ful3ball gegangen ist, wo sich jeder noch die Zeitung gekauft hat,
um in der flinften, sechsten, siebenten Liga seinen Verein zu finden oder so
Geschichten, das sind alles Dinge, die heute Uber Social Medias, Uber Internet,
Uber diverse Apps abgedeckt sind. Da mussten die Zeitungen also wirklich langst
merken, dass der Leser das nicht mehr braucht. Weil er das tber Facebook, Gber
Twitter, Uber Apps und so weiter bekommt. Und das hat schon gravierende
Auswirkungen gehabt. TV muss man sehen. Das ist noch ein bisschen frisch. Aber
auch da geht ein richtiger Kampf los um die Rechte. Bei uns im Haus, wir haben
die Rechte von La Liga, das ist ein sehr hochwertiges Recht, das merken wir auch,
da sind die Zugriffe aus Osterreich und Deutschland und weltweit, wo wir es
ausstrahlen dirfen, sehr hoch. Und da beginnt natiirlich wie Uberall der grof3e
Kampf um die Sportrechte. Man sieht das am ORF der zwischendurch die
Champions League an Puls 4 verloren hat und jetzt natirlich alles unternommen
hat, die Rechte wieder zurickzuholen. Weil er einfach merkt, dass in der
Champions League einfach die besseren Quoten zu erreichen sind wie bei der
Europa League. Das heif3t, das geht auch einigen Sportarten so, die im TV oder im
Internet-TV nicht prasent sind. Die haben groRe Probleme, die werden sofort zu
Randsportarten, die kriegen die Sponsoren nicht mehr, die sie brauchen, die
haben nicht mehr die Budgets wie andere Sportarten, die permanent im Fernsehen
prasent sind. Da ist zum Beispiel Internet-TV eine grofRe Chance, weil &ffentlich-
rechtliche Sender die zeigen ja nicht die Handball-Champions-League, die
Volleyball-Champions-League, die Tischtennis-Champions-League und so weiter.
Das merken wir auch, dass da die einzelnen internationalen Verbande total happy
sind, dass es das Internet-TV gibt, dass es da die Mdglichkeit gibt, eben auch alle
Spiele der Champions League im Livestream zu verfolgen oder dann On-Demand
die Highlights zu haben. Also da sind wir auch in eine Nische hineingestol3en, die
es zu bedienen gibt und die sicher starker wird. Weil sich sehr viele Sportarten, die

halt klassisch Probleme haben, dass sich die kiinftig wirklich entweder selber
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organisieren und selber Produktionen machen oder sich Internet-Plattformen
anlachen, die dann fir sie Produktionen machen und das Ganze livestreamen, um
einfach eine Offentlichkeit zu haben. Weil die groRen TV-Stationen werden einfach
nicht Rechte kaufen fur Rudern oder Eisschnellauf oder sonstige Sachen. Also da
hat sich schon sehr viel getan und da ist das Internet sicher eine Form in der

Sportberichterstattung, die da sehr viel Wind hineingebracht hat.

Kurz zusammengefasst: Vorteile im Online-Bereich waren da schon einige
dabei. Gibt’s auch irgendwelche Nachteile?

Ein groRer Vorteil, den ich da jetzt gar nicht erwahnt habe, ist vor allem auch noch
die Interaktivitdt mit dem User. Welil dadurch, dass bei uns bei jedem Artikel die
Méglichkeit da ist, zu posten und die User sofort sagen kénnen, was sie von der
Story oder von dem Gerlcht oder von dem Ganzen halten und uns zum Teil auch
auf Fehler aufmerksam machen, die wir dann in der Sekunde ausbessern kénnen,
wo wir im standigen Kontakt sind mit dem User, also das ist auch etwas was bei
Internet ein sehr groRer Unterschied zu Print ist. Dass einfach unmittelbar
nachdem ein Artikel online geht, die User sofort ihre Meinung kundtun kénnen und
auf die Meinung wieder eine Meinung folgt und dann praktisch ein reger Austausch
und eine Interaktivitdt da ist, die bei den Zeitungen nicht da ist. Der Nachteil ist
wahrscheinlich die Schnelllebigkeit des Internets, das heil3t, wenn ich jetzt ein
Wochenende weg bin und ich komme dann am Montag ins Biro, dann finde ich
zum Teil Geschichten im Internet dann gar nicht mehr, weil das ist drei Tage her.
Das ist eine Ewigkeit her, da ist der Artikel langst von der Startseite weg, ist auch
auf den Unterchannels wahrscheinlich schon wieder verschwunden. Und wenn ich
nicht irgenwelche Suchmaschinen bemihe, dann finde ich den Artikel gar nicht
mehr. Das ist halt bei der Zeitung anders, weil die kann ich drei, vier Tage spater
aus dem Postfach nehmen, dann blattere ich sie durch und finde den Artikel. Also
das ist der Vorteil von der Zeitung, dass einfach das geschriebene, das gedruckte
Wort bleibt. Das kann ich archivieren. Beim Internet ist die Gefahr, durch die Flle
der Informatioen, dass Vieles verloren geht, weil es halt sehr schnelllebig ist. Das
heildt, du musst da einfach immer dran bleiben und am Puls der Zeit sein. Sonst

sehe ich eigentlich keine Nachteile. Der groRe Vorteil von Online ist auch noch,
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dass ich sozusagen ,Gummi-Seiten“ habe, also unheimlich viel Platz wo ich mich
ausbreiten kann. Wahrend bei der Zeitung der Platz einfach limitiert ist. Im Internet
hab ich eben x-beliebig viele Seiten, da kann ich mich austoben, kann in voller
Lange schreiben und kann das Thema ausschlachten. Es ist egal, ich brauche
mich an keine Vorgabe halten, so wie bei der Zeitung, wo ich eine begrenzte
Anzahl an Anschlagen habe. Das ist im Internet Gberhaupt kein Problem, da kann
ich mich viel mehr ausbreiten. Und auch in der Gestaltungsform gibt es viel mehr
Méglichkeiten. Ich kann eine Diashow dazuhangen, ich kann Links setzen auf

verwandte Geschichten, ein Video dazugeben und so weiter.

Was ist die groBRte Konkurrenz fiir Online-Sport-Portale?

Fur Online-Sport-Medien ist sicher TV die grofte Konkurrenz. Also genauso die
Live-Berichterstattung. Das heil’t, wenn ich jetzt den heutigen Abend hernehme,
das Europa-League-Finale Benfica Lissabon gegen FC Sevilla: Das machen wir
natirlich im Liveticker, aber da merken wir natirlich, dass dieser Liveticker, nie die
Zahlen erreicht, wie andere Liveticker, wenn das Ereignis nicht im &ffentlich-
rechtlichen Fernsehen lauft. Das heil3t, wenn der ORF das live ausstrahlt und wir
haben unseren Liveticker, dann merken wir sehr wohl, dass die Leute dann nicht
auf ihr Handy gehen und das Smartphone sich geben oder auf unserer Seite sind,
sondern, dass sie sich das dann live im Fernsehen anschauen. Online merkt man
das auch immer sehr gut bei FuRball-Weltmeisterschaften. Da wirde man glauben,
das ist das Uberdriiber-Ereignis. Es ist auch ein absolut groRes Ereginis, aber
gerade da merkt man, dass sich das die Leute bei Public-Viewings anschauen
oder mit Freunden in Lokalen und nicht so sehr im Internet. Also am nachsten Tag,
wenn irgendwelche Analysen oder Stimmen oder Pressekonferenzen stattfinden —
das funktioniert sehr wohl. Aber die gro3en Live-Events auch bei den Olympischen
Spielen, die ganz wichtig sind, da ist sicher das Fernsehen mit seiner Live-

Berichterstattung der gréfte Konkurrent.

Zeitung und Fernsehen haben wir besprochen. Nur noch kurz zum Radio:
Das war einst das bestimmende Medium in der Sportberichterstattung.
Heutzutage ist der Stellenwert eher gering. Andererseits gibt's wieder das

103




151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175

176
177
178
179
180
181

Phanomen, dass Sport1 zum Beispiel mit dem Sport1.fm jetzt wieder genau
darauf setzt. Wie ist das Ihrer Ansicht nach zu erkldren?

Ja, das ist echt eine coole Geschichte finde ich. Weil es gibt wirklich viele Leute,
die das Radio als Medium schatzen und lieben. Und ich habe die Bilder noch vor
mir, weil ich bin auch nicht mehr der Jingste. Ich kann mich noch erinnern, wie
wirklich viele Stadionbesucher einen kleinen Radio mitgehabt haben und die
Konferenzsendungen am Radio mitgehért haben. Und heute sieht man eben alle,
wie sie drinstehen und mit dem Handy am Liveticker schauen, wie es bei der
Konkurrenz steht. Also da haben wirklich diverse Live-Apps oder die Smartphones
die klassischen Kofferradios abgeldst. Radio ist eine spannende Geschichte, man
kann sehr gut die Emotionen ruberbringen. Viele Leute mégen manche
Kommentatoren im Fernsehen nicht und da kommt dann oft dieses klassische ,Ich-
schau-mir-das-Bild-an-lass-aber-das-Radio-laufen®, weil die Berichterstattung im
Radio einfach spannender ist und einfach mehr Emotionen rilberkommen. Das ist
glaube ich einer der ganz grof3en Vorteile im Radio. Weil der Radioreporter einfach
mit dem Wissen an die Sache herangeht, dass die Leute die ihm zuhéren, das was
passiert ja nicht sehen. Also der muss viel mehr beschreiben, der muss dem
Zuhorer einfach ein Bild vermitteln, was lauft gerade ab in dem Spiel, wie ist die
Atmosphare im Stadion. Und die Leute, die dann wirklich das Bild sehen und Radio
dazuhoren, das ist schon eine gute Geschichte. Und ich finde, dass Radio auch fur
Studiosendungen, wenn irgendwelche Sportler eingeladen werden, fur
Interviewformen oder so ganz gut. Radio ist ein spannendes Medium. Es hat viel
verloren durch die Smartphones, aber hat natirlich absolut noch eine
Berechtigung. Und wie gesagt, gerade begleitend zu einem Bild, wo ich den Ton

wegtue, finde ich es groRartig.

Wie geht Ihr Online-Medium mit den neuen Medien — also Social Media und
mobilen Apps — grundséatzlich um? Inwiefern spielen diese im taglichen
Redaktionsalltag eine Rolle?

Ja, sie spielen eine groRRe Rolle. Wir haben sowohl Marketing-seitig einen Social-
Media-Verantwortlichen als auch innerhalb der Redaktion ein Team, die die Social-

Media-Kanale betreiben und die die Gruppe laola1 im Internet, auf Facebook, auf
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Twitter betreuen. Wir nutzen das sehr, sehr haufig fur Ankiindigungen, eben um
unser Programm auf laola1.tv anzkiindigen. Wir bieten zum Beispiel alle Spiele
von La Liga an, bieten Eishockeyspiele von der EBEL, von der DEL an, Handball-
Champions-League-Spiele und so weiter. Und dadurch, dass wir doch im
Konkurrenzverhaltnis mit anderen Medien stehen, kiindigen uns die das in der
Zeitung beispielsweise leider nicht so an. Und genau da ist gerade Facebook flr
uns eine gute Maoglichkeit und eine grofle Chance, um den Fans mitzuteilen:
Achtung, heute 18 Uhr spielt Barcelona und morgen kannst du um 17 Uhr Real
sehen und Ubermogen am Abend ist dann Eishockey und so weiter. Also wir
nlitzen das auf der einen Seite, um unser Programm anzukiindigen — und
andererseits auch um die Top-News sofort unter die Leute zu bringen. Wir reden
da jetzt ungefahr von 55.000 die uns auf Facebook begleiten — und die Masse ist
schon gut. Wir versuchen natirlich die Gruppe gréofer zu bekommen, machen
Gewinnspiele und versuchen auch, Appetithappen bei den Social Medias
abzulegen, um die Leute zu uns auf die Seite zu holen. Also dass man irgendwas

anteasert, und wer mehr wissen will, der klickt auf den Link.

Inwiefern wird die Berichterstattung durch den Boom von Social Media und
mobilen Apps beeinflusst? Also was hat sich gedndert, seit Social Media und
mobile Apps so hoch gekommen sind?

Natdrlich, die Berichterstattung, das muss ich schon sagen, hat sich diesbezlglich
sehr geandert, weil man vor allem friher leichter an Spieler und Stars
herangekommen ist als heutzutage. Weil einfach nicht 17 Kamerastationen und
200 Journalisten da waren, die gerne eine Aussage vom Herrn Ribery zum
Beispiel gehabt hatten. Und da ist es natirlich gut, wenn der auf Twitter was
abgibt, wenn der auf Facebook was abgibt, wenn seine Presseabteilung was
abgibt. Das heildt, es ist eigentlich das was friher das Telefonbuch fir den
Sportjournalisten war. Das Wichtigste war, dass man die Nummern gehabt hat. So
ist es jetzt das Wichtigste, dass man via Social Media mit allen méglichen Stars,
Vereinen, Verbanden vernetzt ist und sich dort Informationen rausholt. Also ich
wiirde sagen, da hat sich in den letzten Jahren unheimlich viel getan. Das ist ein

ganz wichtiger Punkt und vor allem ein Punkt, wo man sehr, sehr schnell an
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Information kommt. Also ich wirde schon sagen, dass heutzutage 30 Prozent der
Information aus Social Media kommen. Das ist absolut wichtig. Ich sehe die
Beitrage auf Facebook oder Twitter einfach als Zitat. Und es gehoért meiner Ansicht
nach zu einer guten Geschichte dazu, dass man auch ein Zitat vom betreffenden
,Helden" drin hat. Und nachdem das eine glaubwirdige Quelle ist, weil er mit
seinem Facebook-Auftritt oder Twitter-Account eben dafir steht, ist das auch gut
so. Ich brauche den nicht anrufen und ich brauche auch nicht vor Ort sein und
warten bis der aus der Kabine kommt, um mir dann genau diesen Satz sagen zu
lassen. Als ich finde das groRartig und das ist einfach ein absolutes Muss und als

Recherchequelle ganz, ganz wichtig.

Welche Chancen bestehen aus journalistischer und 6konomischer Sicht auf
Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir lhr Medium?

Ein Punkt ist natlrlich, dass man durch diese Social Medias sehr viel
Aufmerksamkeit auf die Seite lenken kann und damit die Unique Clients, Page
Impressions etc. erhéhen kann. Das ist ein ganz groRer Punkt und das wird bei
uns auch versucht. Deswegen ist auch das Marketing dabei, die das als Marketing-
Tool sehen, um die Seite bekannter zu machen, um noch mehr Leute auf die Seite
zu bringen. Hoéhere Zugriffe bedeuten héhere Werbeeinnahmen und natirlich mehr
Geld. Der zweit Punkte ist, dass man das fir die Eigenwerbung nutzt. Da sind wir
gerade dabei — wir haben ja auch ein Premium-Produkt, wo man dann praktisch
die Videos in einer besseren Qualitat sieht, die Vidoes auch am Handy zu sehen
bekommt, man nicht so viel Werbung oder fast gar keine Werbung hat und so
weiter. Und das wird natirlich auch tber Social Media beworben. Also Social
Medias haben fir uns den absoluten Mehrwert, dass man versucht die Reichweite

zu erhéhen und neue Leute fur unser Produkt zu gewinnen.

Welche Risiken bestehen aus journalistischer und 6konomischer Sicht auf
Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir Inr Medium?

Es gibt Risiken. Zum Beispiel haben wir eine Zeit lang auch versucht, auf Social
Media jedes Tor, das in der Bundesliga fallt, sofort Gber unseren Laola1-Account
dort reinzuhauen. Damit haben wir aber dann sehr schnell aufgehért, weil wir

gemerkt haben, dass die User dann nicht mehr auf unsere Seite gehen, weil sie
8
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erwarten, dass eben ohnehin jedes Tor auf Facebook gepostet wird. Also man
sollte nicht zu viel verraten. Die Kunst ist es, Appetit-Happen reinzustellen in die
Social Medias, den User neugierig zu machen, zu locken, dass er dann doch auf
die Seite kommt. Wenn man das jetzt zu heftig betreibt und wirklich alles auf den
Social Medias preisgibt, dann ist der User weg und bleibt bei den Social Medias.
Also die Gefahr ist gro3, dass man zu viel verrat. Man kann sehr schnell den
ganzen Content, den man bei sich hat zu den Social Medias riibergeben und der
User fuhlt sich dort wohl und bleibt dort hangen. Es ist auch oft der Fall, dass die
Vereine selbst das machen, jedes Tor twittern oder auf Facebook stellen, auch die
Gefahr besteht flr uns. Aber das ist halt dann nicht so wie bei uns im Liveticker.
Bei uns da tickert jeweils ein Redakteur die ganze Partie, da ist halt permanent
was und das ist auch wirklich journalistisch aufbereitet. Aber ich wiirde sagen im
Moment kénnen beide nebeneinander leben, aber die Gefahr ist natirlich schon
groB3, dass wenn sich die Social Medias weiterentwickeln, dass man dann in einem

absoluten Konkurrenzverhaltnis stehen kénnte.

Zu den mobilen Apps: Inwiefern sah man sich bei laola1 gezwungen, selbst
eine eigene mobile App fiir Smartphones und Tablets zu entwickeln?

Ja, das war von Anfang an eigentlich unser grofRes Ziel eine App zu entwickeln,
das ist einfach ein absolutes Muss. Und ich bin auch der Meinung, dass die
ganzen mobilen Geschichten fir die Werbung immer interessanter werden. Am
Anfang war es so, dass von dem ganzen Werbekuchen 95 Prozent in TV und Print
gegangen sind — und 5 Prozent sind ins Internet gegangen. Mobile hat es in dem
Sinn gar noch nicht gegeben. Die groRen Agenturen haben ihre Werbebudgets an
Zeitungen und ans Fernsehen vergeben. Das wird aber immer besser mit dem
Internet. Der Online-Bereich macht Jahr fur Jahr Rekorde was Werbeleistungen
und Werbeeinnahmen betrifft. Und so wird es auch bei Mobile sein. Am Anfang
war die Angst da: Ich mach eine App, aber wie soll ich Geld verdienen? Weil eben
die Werbewirtschaft noch nicht bereit war, irgendwie Werbung zu schalten. Und da
kommt auch immer das Reporting dazu. Ich méchte ja wissen, welche User
verwenden die Seite und welche User verwenden die App? Und der, der das Geld

gibt, will ja wissen, da sind eben soundsoviel Prozent 14-29-Jahrige, dieunddie
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Quote, soundsoviel Leute haben das gesehen. Das heifdt, das Reporting der
ganzen Geschichte war am Anfang extrem schwierig. Das ist inzwischen auch
geldst. Man hat eben Formen gefunden und auch die ganzen Apps und mobilen
Geschichten werden von der Werbewirtschaft immer mehr angenommen und die
Budgets werden immer gréRer. Also langsam fangt sich das an zu rechnen. Da ist
es halt auch die Kunst, ideale Werbeformen zu finden. Es geht darum: Wie kann
ich die Werbung dort so platzieren, dass es dem User nicht am Wecker geht, aber
der Werbewirtschaft auch was bringt. Da ist es die Kunst, das dezent zu platzieren,
also Werbeformen zu finden, mit denen alle Seiten leben kénnen. Und ich bin
Uberzeugt, dass, so wie beim Internet das angesprungen ist, das auch bei Mobile

anspringen wird.

Der Sport, der Mediensport entwickelt sich immer mehr zur Show, zur
Unterhaltung. Welchen Medien kommt die besondere Charakteristik des
Sportjournalismus - also diese Mischform zwischen Information und
Unterhaltung — eher entgegen? Den klassischen Medien oder den neuen
Medien? Und warum?

Der Vorteil geht meiner Ansicht nach Richtung TV. Weil viele Sportarten versuchen
ihren Wettbewerb, ihren Wettstreit so zu machen, dass er im TV moglichst
spannend riberkommt — und dass er nicht sechs Stunden dauert, sondern auch in
90 Minuten oder in einer Stunde abgehandelt ist, oder wie in der Formel 1, dass
nach zwei Stunden das Rennen aus sein muss, dass es planbar ist. Das ist das
Schwierige zum Beispiel am Tennis. Tennis ist nicht planbar. Wenn ich jetzt sage,
in Wimbledon, wer zuerst drei Satze hat, gewinnt, das kann dauern 56 Minuten,
das kann aber auch 4 Stunden 50 dauern. Und das ist Gift fur jede TV-Anstalt, die
sich darauf nicht einlasst. Die wollen eine gewisse Planbarkeit haben, wann fangt
das an, wann ist das aus, kann ich das in der Primetime einplanen und muss ich
dann eh nicht aussteigen, wenn das Match noch nicht entschieden ist. Also das
geht alles Richtung TV, weil das einfach fir den Live-Sport das Wichtigste ist. Es
geht darum, die Sponsoren zu prasentieren und die werden einfach im Bild am
besten prasentiert. Und es ist ja auch sehr oft so, dass die Fernsehanstalten die

Beginnzeiten vorgeben und Fans sich oft fragen, warum muss ich in England um
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12 Uhr 30 spielen. No, na, weil der Fernsehsender, das Pay-TV, das so will. Oder
in Spanien: Eine FuRball-Runde in La Liga hat bei zehn Spielen neun
verschiedene Beginnzeiten, weil eben jedes Spiel extra vermarktet wird. Oder
Eishockey: ServusTV bestimmt, dass um 19 Uhr 45 gespielt wird. Also
Fernsehstationen, Internet-TV-Portale bestimmen, wann wird gespielt, wie wird
gespielt, wie lange wird das gespielt. Ich sehe das jetzt auch bei uns: Wir machen
jetzt die Vermarktung gemeinsam mit ServusTV fir die Rallye-Weltmeisterschaft.
Und Rallye ist eine Sportart, die halt sehr schwer im Fernsehen riiberzubringen ist.
Es schaut zwar in einer Zusammenfassung genial aus, wenn die Autos durch die
Gegend springen, aber letztendlich méchte man das live zeigen. Und da versucht
man eben Formate zu finden, wie man in eineinhalb Stunden, in einer Stunde, ein
Programm schniiren, oder eine Sonderprifung schniiren, so dass die Leute das im
Fernsehen auch interessiert und dass das herzeigbar ist. Weil sonst, wenn die 50
Kilometer in der Pampa herumfahren, ist das einfach nicht machbar, weil so viele
Kameras kann ich gar nicht aufbieten, oder ich brauche Helikopter und alles
Mégliche. Aber dann ist das wieder nicht finanzierbar. Das heil’t, das Fernsehen
bestimmt letztendlich die Show im Sport, die Beginnzeit, das Format, die Lange
und da haben die anderen Medien wenig Einfluss. Da ist TV sicher der

Haupttreiber.

Wie wird lhrer Ansicht nach auf das Angebot von Social Media und mobilen
Apps von Seiten der Sport-Rezipienten reagiert? Konkret: Inwiefern hat sich
lhrer Ansicht nach das Mediennutzungsverhalten der Sport-Rezipienten
durch das Angebot von Social Media und mobilen Apps verandert?

Wenn jemand an Ergebnissen interessiert ist, zum Beispiel vom Fufiball bis in die
unterste Spielkalsse, dann ist er einfach mobil Uber die Social Media und uber
Internet einfach so gut bedient, dass er wirklich zu keiner Zeitung oder
Wochenzeitung mehr greifen muss. In der Zeitung erwartet man sich dann
vielleicht Hintergrund-Geschichten oder einer Rundherum-Berichterstattung. Aber
die aktuelle Berichterstattung, die reine Ergebnis-Berichterstattung, die findet

meiner Meinung nach inzwischen nur mehr bei Social Medias und im Internet statt.
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Wie schitzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung im Online-Bereich
ein? Wohin soll der Weg von laola1 fiihren?

Gute Frage, die stellen wir uns eigentlich auch permanent. Es geht immer
schneller. Es kommt immer mehr Information. Die Leser, die User sind nicht mehr
bereit, ewig lange Abhandlungen zu lesen. Das heifdt, es geht Richtung 24-
Stunden-Informations-Live-Ticker. Kurz und knackig, nicht mehr als 500 Zeichen.
Meine Redakteure bedienen ja auch den Teletext, das sind genau 500 Anschlage,
32 Anschlage der Titel. Also so zirka eine Teletext-Seite ist bei uns eine News.
Man merkt zwar, dass die Leute oft auch nach langen Interviews oder nach einer
Analyse eines groRRen Spiels suchen. Aber der Weg geht insgesamt in die
Richtung kurz, knackig, moéglichst viele Fakten und méglichst viele News. Wir
haben am Anfang 20-30 News am Tag gemacht. Jetzt sind wir bei 80-90 News, die
wir in 24 Stunden raushauen. Es wird noch schneller gehen, das Ganze wird sich
noch schneller drehen. Es wird mehr von Bildern leben, weil die Leute einfach nicht
mehr bereit sind Unmengen zu lesen. Da merkt man auch ein gewisses Defizit bei
der Bildung, weil die Leute nicht mehr so gut lesen kdnnen, nicht mehr so viel

lesen wollen. Der Text-Anteil wird zurlickgehen, der Bild-Anteil wird steigen.

Welche Mediengattung hat Ihrer Ansicht nach in der Sportberichterstattung
die besten Zukunftschancen?

Mobile. Eindeutig Mobile. Wir haben schon 2001 Berichterstattung gemacht, wo wir
mit SMS-Diensten alles Mdgliche versucht haben, auch Videos aufs Handy bringen
wollten und damals das Problem hatten, dass die Telekommunikations-
Unternehmen noch nicht so gute Handys zur Verfiigung stellen konnten. Also wir
haben gewusst, wir kénnten es in Sudkorea, in Japan ausspielen, aber in
Osterreich eben nicht, weil die Netzbetreiber noch nicht in der Lage waren, so gute
Handys auf den Markt zu bringen, obwohl wir eigentlich schon den Content dafir
gehabt haben. Ich glaube aber, dass die ganze Smartphone- und Tablet-
Geschichten jetzt so weiter entwickelt werden, dass es kein Problem mehr ist und
ich glaube, dass sich kinftig die Sportberichterstattung am schnellsten auf Apps,

auf Mobile, auf Tablets und Smartphones abspielen wird — gemeinsam mit Social
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Media. Da geht's jetzt ganz klar hin. Da geht's jetzt nur drum, wie kann ich da Geld

erlésen und wie springt die Werbewirtschaft auf.

Letzte Frage: Wie wichtig sind Social-Media-Kanéle fiir Sie persénlich? Wie
aktiv sind Sie im Social-Media-Bereich tatig?

Fur mich persénlich sind sie sehr wichtig. Sobald ich online bin, bin ich auf
Facebook. Ich tausche mich aus, ich schreibe inzwischen sehr viele Sportler an,
bin auf WhatsApp mit den meisten Sportlern verbunden, hab immer wieder Twitter
offen. Twitter und Facebook rennt vom Aufdrehen bis zum Abdrehen und dann
zuhause am Handy. Also fir mich ist es nicht mehr wegzudenken und absolut ein

Ding, das ich taglich und stindlich verwende.
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Interview 3 mit Thomas Trukesitz (TV — Sky)

Interview 3
mit Thomas Trukesitz (Pay-TV — Sky)
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Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Ich glaube, das Wichtigste ist, dass man Sportjournalismus und Journalismus nicht
trennt. Das ist ein Fachgebiet. Ich trenne ja auch nicht Wirtschaftsjournalismus
oder Politjournalismus. Und Sportjournalismus hat immer so den Ruf gehabt,
irgendwie eigenstandig zu sein oder irgendwie anders. Also das Beispiel, das uns
immer wieder entgegengebracht wurde, war: Die Sportjournalisten sind ja eh
verhabert mit den Sportlern und mit den Trainern, mit den Funktionaren. Also ich
vertrete ja mittlerweile die These, dass in Polit- und Wirtschaftskreisen viel mehr
Verhaberung da ist, als es im Sportjournalismus je sein wird. Es ist vielleicht auch
jetzt eine neue Generation von Sportjournalisten, die jetzt unter anderem mit
Online-Medien arbeiten, wo mit Sicherheit sehr viel mehr in die Tiefe gegangen
wird seit Jahren, wo Plattformen da sind, wo man viel mehr Qualitdt und Quantitat
liefern kann. Also wenn man sich die verschiedensten Kanéale anschaut, die es
jetzt gibt, egal ob Twitter, Facebook etc., abgesehen von den klassischen Medien,
dann merkt man schon wie viel Umfang die Sportberichterstattung derzeit, vor

allem im Fuballbereich, einnimmt.

Was unterscheidet den Sportjournalismus im Fernsehen von den anderen
drei Mediengattungen, also von der Zeitung, vom Radio und vom Internet?
Was sind lhrer Meinung nach die gravierendsten Unterschiede?

Bei uns ist es ja so, dass wir bei Sky im Prinzip Live-Sport zeigen. Das heil3t, der
grolte Unterschied ist, dass wir zum Beispiel ein FuRballspiel live Ubertragen,
wahrend in anderen Medien ja sehr oft nur nacherzahlt wird, was passiert ist. Bei
uns funktioniert das live. Bei uns wird das gezeigt, was in diesem Moment auf
einem FuRballplatz entsteht. Das wird aufgearbeitet, live und auch in der Post-

Berichterstattung. Und der groRe Unterschied ist natirlich, dass der technische
1
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Aufwand — aufgrund der Tatsache, dass man ein FuRballspiel heutzutage mit
sechs bis vierundzwanzig oder gar sechsundzwanzig Kameras Ubertragt —

ungleich héher ist, als bei allen anderen Medien.

Welche Rolle spielt Ihrer Ansicht nach lhre Mediengattung, also der TV-
Bereich bzw. der Sender Sky als Pay-TV im Gesamtfeld Sportjournalismus?
Ich glaube, dass Pay-TV — und Sky ist der einzige Pay-TV-Sender im
deutschsprachigen Raum, der von Bedeutung ist — einfach dazu da ist, um in
erster Linie Live-Sport zu transportieren. Das war in den vergangenen zwanzig
Jahren einfach das Zugpferd. Da geht's sehr viel um Exklusivitat. Beispiel
Champions League, Beispiel Premier League, Beispiel Deutsche Bundesliga. Aber
natirlich auch Osterreich, wo wir vor mittlerweile zehn Jahren begonnen haben,
das auf eine ganz andere Basis zu heben. Davor gab's ein bis zwei Live-Spiele pro
Woche und eine Nachberichterstattung am Samstag in Form von 6-8-Minuten-
Zusammenfassungen. Mittlerweile wird das alles live gezeigt. Und das ist natirlich
das Kernprodukt. Mittlerweile ist es so — auch beim Sender Sky Sport News HD —
dass wir zu einem Medium geworden sind, das auch mittels SkyGo und mittels
Internet rund um die Uhr, 24 Stunden taglich, sieben Tage die Woche einfach
Sport in jeder erdenklichen Form zeigt.

Wie schédtzen Sie den Stellenwert von Sky beim sportinterssierten Publikum
ein?

Also ich glaube nicht, dass sich jemand, der sich in Osterreich fir FuRball
interessiert — und da meine ich jetzt nicht nur den FuRRball-Freak — ohne Sky leben
kann. Also wenn jemand am &sterreichischen und am deutschen FufRball
interessiert ist, dann kann ich mir nicht vorstellen, dass der auf Sky verzichten

kann.

Was sind die Vorteile, die man im TV-Bereich bzw. konkret bei Sky im
Gegensatz zu anderen Mediengattungen und anderen Sendern genieft?

Also der groRRte Vorteil bei Sky — und das kann ich aus eigener Erfahrung sagen —
ist, dass man hier unabhangig, frei und nach journalistischen Kriterien arbeiten

darf. Und das ist nicht in jedem Unternehmen in Osterreich der Fall. Das
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Wichtigste ist, dass wir hier jede Form der Sportberichterstattung in irgendeiner
Form machen kénnen. Live, in der Nachberichterstattung, online etc. Und da ist mit

Sicherheit die grofite Herausforderung, das Ganze auch irgendwie zu kanalisieren.

Gibt’s auch Nachteile mit denen Sie sich abfinden miissen?

Nix im Leben ist ohne Nachteile. Kein Vorteil ohne Nachteil. Kein Nachteil ohne
Vorteil. Aber mir fallt nichts Konkretes ein, wo ich gegenliber anderen
Sportjournalisten einen groRen Nachteil hatte. Die tagliche Arbeit ist so schon wie
keine andere. Wenn ich ein FuRballspiel kommentiere oder moderiere, dann ist
das live, dann ist das, was ich gesagt habe, drauen. Wenn du bei einem Medium
arbeitest, das eher aufbereitet, egal ob jetzt online oder der klassischen
Zeitungsform, da kann man einmal, zweimal, dreimal driberlesen. Da kann man

sich vier-, finfmal was Uberlegen. Aber was unsereins sagt, ist draufen und gilt.

Als Hauptaufgaben lhres Mediums in der Sportberichterstattung haben Sie
den Live-Charakter, die Live-Berichtersttattung genannt. Gibt’'s Probleme
oder Herausforderungen bei der Umsetzung dieser Aufgaben?

Probleme gibt's immer, technischer Natur oder anderer Natur. Es kann immer in
einer Live-Berichterstattung irgendwas passieren. Aber das ist ja auch die grof3e
Herausforderung und das, was es schén macht, wo es kribbelt, wo man weil3,
woflr man diesen Job gemacht hat, wenn man in einem Stadion sitzt vor 50.000
Leuten bei einem Europa-League-Spiel, bei einem Champions-League-Spiel und

ganz nah dran ist.

Wenn man die Sport-TV-Landschaft beobachtet, hat man so das Gefiihl, dass
eigentlich nur noch die Live-Berichterstattung zdhlt. Wie wichtig ist dieser
Live-Charakter wirklich? Fiir wen ist er lhrer Ansicht nach am Wichtigsten?
Offentlich-rechtlich-, Privat- oder Pay-TV? Und wie weit geht man im
,Rechtepoker” — in diesem Kampf um die Rechte — mit?

Also dass Pay-TV von Exklusivitat in der Live-Berichterstattung lebt, ist klar. Das
ist so. In Osterreich ist die Situation glaube ich ganz anders als in Deutschland. In
Osterreich wird von einigen Free-TV-Sendern der Live-Berichterstattung vielleicht

schon fast zu viel Bedeutung zugemessen. Die sollten eigentlich aufgrund lhres
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offentlich-rechtlichen Daseins auch andere Parameter anlegen als nur die
Publikumsgunst. Aber das ist jetzt nicht mein Problem. Unser Problem ist, dass es
in Osterreich schwierig ist, aufgrund der gewachsenen Senderstruktur, sehr viel
Exklusivitat zu erreichen, oder noch mehr Exklusivitat zu erreichen. Aber ich
glaube auch nicht, dass sich das jetzt nur auf die Live-Berichterstattung in der
Zukunft fokussieren wird. Vor allem durch Sky Sport News HD sehen wir ganz
deutlich, dass es unglaublich wichtig ist, ein 24-Stunden-Programm zu liefern, wo
man Vorberichte, Nachberichte umsetzen kann, wo man einen anderen
journalistischen Blickwinkel wahlen kann. Und ich glaube, dass das auch fir einen

Abo-TV-Sender wie Sky ein unglaublich breites Feld bringt.

In Zeiten wie diesen kann man zwar davon ausgehen, dass der Anteil sehr
hoch ist, weil der, der nicht zumindest regelmédBig Sky einschaltet, wird es
sich auch nicht auf Dauer leisten, aber: WeiR man bei SKy eigentlich, wie
viele von den Abonnenten auch tatsdchlich beispielsweise am Samstag die
Osterreichische Bundesliga-Konferenz anschauen, also im Sinne einer
Quoten- oder Reichweitenmessung wie es zum Beispiel beim ORF ist? Oder
gibt’s nur Abonnentenzahlen — und that's it?

Das weil man, dazu kann ich aber nichts sagen. Da ist die
Unternehmenskommunikation zustandig, das ist nicht mein Feld. In Osterreich sind
wir ja nicht Teil des Teletests, aber man kann ziemlich genau sagen, wieviele

Menschen sich das anschauen.

Wie geht Sky mit den neuen Medien, also Social Media und mobilen Apps
grundsatzlich um? Inwiefern spielt das im tdglichen Redaktionsalltag eine
Rolle?

Es spielt eine groRe Rolle. Wir haben eine sehr erfolgreiche Facebook-Seite. Die
Social-Media-Abteilung twittert auch. Sehr wichtig fur uns ist auch die Ressonanz
von den Zuschauern zu bekommen, ganz egal ob sie jetzt Sky-Kunden sind oder
nicht. Wir machen da keinen Unterschied. Das Wichtigste ist, dass Sky auf
Facebook auch fiir den ésterreichischen Sport eine Plattform ist, nicht nur FuRball,
nicht nur fur die Bundesliga — wir versuchen eine Plattform zu sein, fir all jene, die

sich in Osterreich fiir Sport interessieren.
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Sky versucht ja auch Social-Media-Elemente in der Berichterstattung zu
implementieren? Was erwartet man sich davon?

Dass es fiir ein modernes Medienunternehmen wie Sky immer wichtig ist, auch die
neuen Kanale zu bedienen, ist klar. Da braucht man nur zum Beispiel auf SkyGo
schauen, wo man auf dem iPad, auf dem iPhone, auf jedem anderen Gerat
unterwegs Sky schauen kann. Twitter und Facebook sind einfach eine Erganzung
dazu. Das ist nicht nur auf Sky Sport News HD so, sondern auch in unserer Live-
Berichterstattung, wo gerade das auch immer wieder eingebaut wird. Wenn es
Fragen gibt, die Uber Facebook oder Twitter kommen, da ist es einfach wichtig fir
uns, Bindung zu den Zuschauern herzustellen, dass die auch das Geflihl haben

hier Teil von Sky sein zu kénnen.

Welche Chancen und Risiken bestehen aus journalistischer und
6konomischer Sicht auf Grund des Angebots von Social Media und mobilen
Apps fiir lnr Medium?

Ich glaube, das Wichtigste fur uns sind die Inhalte, ganz egal auf welchem Kanal.
Ich glaube, dass die Inhalte uns auch unterscheiden, nicht nur im klassischen
Fernsehbereich, sondern auch im Internet, egal ob auf Facebook oder Twitter. Wir
stehen fur hochqualitativen Sport und den gibt's auf allen Plattformen. Und ich

glaube, das ist das Wichtigste fur uns und das wissen auch unsere Abonnenten.

Man hat ja mit SKyGo eine mobile App entwickelt, mit der jeder Abonnent
auch unterwegs ,,am Ball“ ist. Was waren da die Beweggriinde?

Ich glaube es ist ganz logisch, dass klassisches Fernsehen nicht mehr nur tber
klassische Endgerate funktioniert, sondern eben auch lber andere Endgerate. Ziel
ist es einfach, dass jeder, der ein Sky-Abo hat — ganz egal wo er sich gerade
befindet, egal ob auf einer Familienfeier, egal ob selbst im Stadion, egal ob im Auto
oder im Zug oder sonst irgendwo im Einzugsgebiet von Sky — sein Sky-Abo nutzen

kann und egal wo er ist, seinen Lieblingsklub anschauen kann. Punkt.

Mit welchen Argumenten begegnen Sie einem FuBball-Fan, der sagt: ,Warum
soll ich mir ein Sky-Abo kaufen? Ich seh‘ ja die Tore ohnehin gleich danach
auf Facebook, Twitter, YouTube, in der Livescore-App etc.?“
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Erstens einmal ist das illegal. Wenn man das illegal nutzt, ist es schon eine
Hemmschwelle, tUber die man schon einmal driiber gehen muss. Auf der anderen
Seite, wenn es jemandem reicht, nur die Tore von einem Fullballspiel zu sehen,

dann weil} ich nicht, ob das dann der klassisch FuRballinteressierte ist.

Gibt es in lnrem Unternehmen Strategien, mit denen Sie dem Angebot von
Social Media und mobilen Apps gegeniibertreten? Konkret: Welche
Strategien werden auf Grund des Angebots von Social Media und mobilen
Apps von lhren Medium entwickelt und angewandt?

Da gibt's Menschen, die sich damit auseinandersetzen bei uns, und die dazu mit
Sicherheit einiges sagen kénnten. Ich bin da viel zu wenig inhaltlich in der Lage

irgendwas dazuzusagen, ehrlicherweise.

Inwiefern arbeitet Ihr Medium crossmedial? Werden die Inhalte lhres
Mediums auf mehreren Plattformen ,verkauft“/publiziert? Wie lauft das ab?

Natirlich. Wenn wir ein Thema haben oder an ein Thema herangehen, dann
Uberlegen wir uns, wie wir das aufbereiten wollen. Da Uberlegen wir uns ganz
genau, wo wir das ,spielen” wollen. Und es gibt gentigend Themen, wo wir sagen,
okay, das machen wir am Samstag in der Bundesliga-Sendung zum Beispiel.
Davor werden wir versuchen, das tber Sky Sport News HD zu bringen, und tber
Facebook und tber Twitter. Ich glaube, man muss sich einfach davon lésen — und
das ist ein Prozess in dem wir uns gerade befinden, so wie alle andere Medien
auch. Die Frage ist: Wie komme ich mit dem Inhalt, mit meiner Aufarbeitung beim
Zuschauer an? Im Prinzip ist fur uns das Wichtigste, wie wir unseren zahlenden
Abonnenten das beste Service bieten kénnen. Schnell, aber nicht nur schnell,
journalistisch bewertet und so, wie es sein muss in einem Medium. Das ist die
Frage, die wir uns taglich wahrscheinlich hunderte Male stellen. Und ich glaube,
dass wir da auf einem ganz guten Weg sind, wegzukommen von nur klassischem
Fernsehen und dorthin zu kommen, alle moglichen Vertriebs- und

Verbreitungswege zu nutzen.

Inwiefern sehen Sie Social Media als Konkurrenz oder als Erganzung?
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Eine Konkurrenz ist es mit Sicherheit dann, wenn etwas illegal passiert. Weil
warum soll ich fir ein Bundesliga-Spiel zahlen, wenn ich es auch gratis, gehackt im
Internet anschauen kann. Wobei mir das persénlich zu wenig ware, weil ich schaue
mir das nicht auf dem pixeligen Computerbildschirm an, ich will das in guter
Qualitat sehen. Der zweite Punkt ist natirlich schon, dass man als Abo-TV-Sender
wie Sky ganz klar erkennen muss, dass wir ein Premium-Produkt haben und
dieses Premium-Produkt so gut wie méglich aufbereiten, in technischer und
inhalticher Hinsicht. Und ich glaube nicht, dass das immer Uber die sozialen
Netzwerke in so einer Form funktionieren kann. Das Hauptproblem der Social
Media-Geschichte ist, dass es sehr oft nur sehr oberflachlich wirkt, dass es von
Menschen, die dort diskutieren oft sehr oberflachlich und sehr einseitig gesehen
wird. Wir erleben das hier auf unserer Facebook-Seite. WWenn man zum Beispiel
einen Elfmeter in einem Wiener Derby haben, da wird es immer sehr viele
Meinungen geben. Da gibt es Austria-Fans und da gibt es Rapid-Fans. Der eine
Fan lasst sich von der Meinung des anderen ganz selten Uberzeugen. Und unsere
Aufgabe ist es, da einen Leitfaden zu liefern, egal ob der dann akzeptiert wird oder
nicht. Aber wichtig ist es in der Hinsicht, das ganze objektiv zu halten. Was ja in

sozialen Netzwerken, so habe ich den Eindruck, nicht sehr einfach ist.

Wie beurteilen Sie die Tatsache, dass Sportler, Verbédnde, Vereine etc. via
Social Media immer 6fter selbst als Berichterstatter auftreten?

Egal ob jetzt Uber FuRball im Speziellen, Uber &sterreichischen Fuflball oder
Uberhaupt: Wenn tber Sport gesprochen wird, egal ob am Wirtshaustisch oder
Uber soziale Netzwerke, dann ist das flur uns positiv, weil einfach das Interesse
steigt. Und wenn sich immer mehr Menschen damit auseinandersetzen, egal ob
professionell oder einfach nur im privaten Bereich, dann ist das flr einen Sender

wie unseren sicher sehr gut.

Der Sport, der Mediensport entwickelt sich immer mehr zur Show, zur
Unterhaltung. Welchen Medien kommt die besondere Charakteristik des
Sportjournalismus - also diese Mischform zwischen Information und
Unterhaltung — eher entgegen? Den klassischen Medien oder den neuen
Medien? Und warum?
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Ich bin immer sehr vorsichtig, was Show und Entertainment im Sport betrifft. Weil
ich finde schon, dass Sportberichterstattung grundsatzlich einmal ein Bereich der
Information ist. Natirlich ist Sport auch Unterhaltung, sonst wirden sich nicht so
viele Menschen zum Beispiel fur FuRball begeistern lassen. Aber wichtig ist es
immer, das mit einem gewissen Augenmalf} zu machen. Da ist es meiner Meinung
nach wiederum nicht entscheidend, ob das im klassischen TV-Bereich passiert
oder Uber soziale Netzwerke.

Wie wird Ihrer Ansicht nach auf das Angebot von Social Media und mobilen
Apps von Seiten der Sport-Rezipienten reagiert? Konkret: Inwiefern hat sich
lhrer Ansicht nach das Mediennutzungsverhalten der Sport-Rezipienten
durch das Angebot von Social Media und mobilen Apps verandert?

Also den Eindruck, den ich habe — und das ist meine persénliche Sichtweise — ist,
dass alles das, was im Netz ist, ja in erster Linie einmal gratis sein sollte. Das ist
einmal dieser erste Zugang. Da kann man natlrlich sagen, ja das ist ein sehr
hehrer Zugang und natlrlich méchte jeder am besten alles im Leben umsonst
haben. Aber so wird es nicht gehen. Und wenn Inhalte, egal ob jetzt im klassichen
TV-Bereich oder Ubers Internet zum Beispiel Uber SkyGo kostenpflichtig sind, dann
ist es so, dass ich als Konsument etwas erwarten kann. Und ich denke, dass diese
Erwartungen bei uns auch erfillt werden, weil eben in technischer und in

inhaltlicher Hinsicht eine hohe Qualitat gegeben ist.

Also hat man das Gefiihl, dass sich das Mediennutzungsverhalten gedndert
hat?

Das Mediennutzungsverhalten hat sich auf alle Falle geandert. Wenn ich mir
Uberlege, was ich selbst mache, wenn ich zu Hause auf der Couch ein
FuRballmatch schaue, dann schaue ich auch nach, was gleichzeitig zum Beispiel
im Internet los ist. Dann schaue ich auch nach was dort getwittert wird. Dann gebe
ich auch selbst einen Kommentar dazu ab. Das ist das Wichtigste, glaube ich. Also
es wird sofort Uber das diskutiert, was ich da sehe. Wenn ich mir das Europa-
League-Finale anschaue, dann beobachte ich einfach, dass sehr viele Menschen

vor dem Fernsehapparat sitzen — egal ob zu Hause, im Wirtshaus oder sonst
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irgendwo — und daneben ihren Kommentar abgeben. Egal ob Uber Spieler, tUber

den Trainer, Gber den Schiedsrichter oder auch lGber den Kommenator des Spiels.

Wie schatzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung in Ihrer
Mediengattung ein? Wohin soll der Weg von Sky fiihren?

Ja, wohin der Weg von Sky fuhrt, das kann ich nicht beantworten. Da gibt's viele
andere Menschen bei uns, die sich darliber Gedanken machen. Aber ich finde,
klassiches Fernsehen wird es immer geben. Genauso wie es die klassische
Zeitung immer geben wird. Die Frage ist, ob sich das ganze vermengt, inwiefern es
sich vermengt. Um das Beispiel von vorher noch einmal aufzugreifen: Kann ich
dann als Konsument Uber soziale Netzwerke in irgendeiner Form auf diese
Sendung Einfluss nehmen und wie wird das interaktiv gehandhabt? Aber ich
glaube nicht, dass es irgendwann einmal so sein wird, dass man sich ein
FuRballmatch nicht 90 Minuten einfach im Fernsehen anschauen méchte. Das wird
immer das Wichtigste sein und alles was drumherum passiert wird sich verandern.
Da wird es mit Sicherheit viele Maoglichkeiten geben, daran teilzuhaben. Aber

Faktum ist, dass der Kern des Produkts schon immer das Wichtigste sein wird.

Welche Mediengattung hat Ihrer Ansicht nach in der Sportberichterstattung
die besten Zukunftschancen?

Wie gesagt: Ich glaube, dass das klassiche Fernsehen, egal ob im Free- oder im
Pay-TV-Bereich immer das Wichtigste sein wird fir die Sportberichterstattung. Es
gibt aber sehr, sehr viele Moglichkeiten, das weiterzutragen. Egal ob jetzt live oder
dann in einer Form, die einer Nachbetrachtung gleichkommt. Also
Diskussionsforen gibt's jetzt im Internet sicher auch schon 15 Jahre. Alles wird
schneller, kirzer und pragnanter auf Twitter, wird vielleicht plakativer auf
Facebook. Das wird aber mit Sicherheit immer nur das Drumherum sein. Das
Kernprodukt ist in unserem Fall zum Beispiel der FuRball und fir einen Pay-TV-
Sender wie Sky wird es mit Sicherheit wichtig sein, exklusive Inhalte zu haben, den
besten Sport der Welt zu prasentieren. All das sieht man bei Sky und ich glaube,
dass das eine sehr, sehr gute Basis ist, damit es diesem Unternehmen in den

nachsten Jahren sehr gut geht.
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Letzte Frage: Wie wichtig sind Social-Media-Kanéle fiir Sie persénlich? Wie
aktiv sind Sie im Social-Media-Bereich tatig?

Also ich bin jetzt zum Beispiel nicht auf Facebook. Ich bin bei Twitter, das verfolge
ich. Aber ich bin jetzt nicht der klassische 2.0-Mensch. Aber das liegt wohl auch
daran, dass ich ein gewisses Alter erreicht habe, und mit diesen Medien noch nicht

so selbstversténdlich umgehe wie jlingere Kollegen.
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6.2.4 Interview 4 mit Christian Nehiba (TV — Puls 4)

Interview 4
mit Christian Nehiba (Privat-TV — PULS 4)

Datum: 16.05.2014
Lange: 46:22 Minuten
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Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Naja, Sportjournalismus unterscheidet sich nicht so intensiv von anderen
Bereichen des Journalismus. Journalismus ist eigentlich, dass du weif3t, was die
Menschen interessiert. Das ist das Wichtigste, dass du ein Gespur dafiir hast, was
die Menschen vor dem Fernsehschirm oder den, der in der Frih die Zeitung
aufschlagt, interessiert. Wenn du dieses Gespiir hast, dann hast du schon den
ersten Schritt gemacht, ein guter Journalist zu sein. Und davon lebt, glaube ich,
auch der Journalismus: Dass du einfach den Menschen verstehst, und das, was
ihn interessiert. Da unterscheidet sich der Sportjournalismus nicht von anderen
Bereichen. Fir mich geht der Sportjournalismus eindeutig in Richtung
Entertainment — und weg von der Information. Also das ist auch mein Credo bei
PULS 4 und das habe ich auch aus den Lehren bei meinen ehemaligen
Arbeitsbereichen — bei ORF und Sky — gezogen. Mir war das manchmal zwar
fachlich ganz okay, aber einfach zu trocken, zu informativ. Ich glaube, der Sport
lebt durch seine Emotionen. Deswegen ist Sportjournalismus fir mich ganz klar
Entertainment. Und so versuche ich ihn auch eigentlich aufzubauen: Dass das
Show-Element nicht zu kurz kommt. Sport ist Emotion. Und was das
AuRergewodhnliche am Sport auch ausmacht: Er ist fir mich so ein bisschen ein
Uberbleibsel, dort erlebst du wahre Emotionen, wie sie einfach das Leben auch
spielt. Was ja sonst nicht immer im Fernsehen ist. Es ist sehr viel gekiinstelt, es ist
sehr viel gecastet, es ist durchgeprobt und durchgestylt. Aber beim Sport erlebst
du hautnah die groRen Emotionen. Da gibt's die Freudentranen, da gibt's die
Tranen der Enttduschung und die sind immer echt. Weil die Leute im Sport in

diesem Moment das so erleben. Und ich glaube wir haben schon noch ein
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bisschen eine Sehnsucht nach so wahren Geflihlen. Und das macht flr mich auch

die Faszination des Sportjournalismus aus.

Was unterscheidet den Sportjournalismus im TV-Bereich von den anderen
drei Mediengattungen, also vom Internet, vom Radio und von der Zeitung?
Was sind lhrer Meinung nach die gravierendsten Unterschiede?

Naja, der Fernsehjournalismus lebt von der Live-Berichterstattung. Also das war
immer schon so und ist mittlerweile fast ausschlieRlich so. Ohne Live-Rechte zu
haben, zahlt sich Sportjournalismus im Fernsehen gar nicht mehr aus. Das ist
einfach das, was beim Publikum ankommt und mit dem du grof3e Quoten machen
kannst. Und das unterscheidet ihn auch ganz deutlich von Zeitungen oder Online,
die naturlich eher in der Nachberichterstattung stark sein missen, die am Tag
danach — vor allem die Zeitungen — gefordert sind, die Geschichten hinter dem
Event zu finden und quasi in die zweite Ebene zu gehen. Beim Fernsehen, da
entscheidet das Event selbst Gber den Erfolg, wie das riberkommt, wie du das
Event gestaltest. In der Zeitung, eigentlich mittlerweile auch im Radio immer mehr,
bist du der, der nachberichtet und der versucht, das ganze eher in einer Analyse
oder mit diversen Beitrdgen, mit Geschichten aufzuarbeiten. Also das ist sicher der
ganz grofe Unterscheid. Fernsehen ist eher beim Live-Event. Und Zeitung, Radio
sind eher die Medien, die nachher darliber berichten. Das macht das Fernsehen
naturlich auch, aber der Schwerpunkt ist beim Fernsehen das Live-Event. Bei der
Zeitung ist es naturgegeben, dass die in der Aktualitdt immer nachhinkt — logisch.
Dort sind die Journalisten anders gefordert, um den Leser einen attraktiven
Sportjournalismus zu bieten. Das Radio und das Fernsehen sind sicher aktueller
dran. Beim Radio ist halt ganz klar der Unterschied, dass es mittlerweile nicht mehr
diese Flachen gibt. Das gibt es nicht mehr wie frilher, dass O3 die Bundesliga-
Runde den ganzen Samstag liefert. Da gab's drei Stunden Sport und Musik und
von allen Stadien live und zwar stundenlang die Berichte von den Bundesliga-
Spielen. Da gab es frither Live-Ubertragungen von Europacup-Spielen 90 Minuten
lang im Radio. Das kann man sich ja heutzutage im &sterreichischen Radio gar
nicht mehr vorstellen. Das gibt's vielleicht noch in Deutschland, die haben viel

mehr Privatradios, aber bei den gro3en Radiostationen ist es Usus, dass du eher
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mal kurze Einstiege hast und dann eher im Nachfeld darliber berichtest. Das ist
der groRRe Unterschied, weil das Fernsehen einfach auch immer starker geworden

ist.

Welche Rolle spielt Ihrer Ansicht nach |hre Mediengattung, also der TV-
Bereich bzw. PULS 4 als Privat-TV im Gesamtfeld Sportjournalismus? Und
wie schdtzen Sie den Stellenwert von PULS 4 beim sportinteressierten
Publikum ein?

Intern hat der Sport insofern Bedeutung bekommen, weil er neue Zielgruppen
angesprochen hat. PULS 4 war immer eher der frauenaffine Sender, ist es jetzt
immer noch, aber nicht mehr so stark. Also es war der Manneranteil fast
vernachlassigend. Und mittlerweile ist gerade durch die Champions League und
auch die NFL — das sind unsere beiden Haupt-Sportprodukte — das Zielpublikum
ein deutlich maskulineres geworden. Also man hat neue Zielgruppen dadurch
erreicht und man hat natirlich vor allem durch die Champions League plétzlich
eine Lokomotive gehabt, die den Sender einfach vorwarts gebracht hat. Nicht nur
von den Quoten her, das sowieso: Also das war ein richtiger Quantenschub, das
muss man schon sagen. Du hast mit der Champions League ein Produkt, dass dir
einfach auf Dauer immer wieder gute Quoten bringt — und zwar verlasslich. Da bist
du nicht abhangig von &sterreichischen Erfolgen. Da hast du einfach grof3en
FuRball, an dem die Masse interessiert ist und dadurch tber Monate hinweg immer
gute Quoten. Aber es hat PULS 4 nicht nur quotenmaRig weiter gebracht, sondern
auch imagemanRig. Der Sender, der die Champions League hat, hat quasi héchste
Qualitat in seinem Programm. Und das farbt naturlich auf andere Programme ab.
Das farbt auf das Image des gesamten Senders ab. Das hat PULS 4 sicher auch
zu spuren bekommen. Also es war sicher ein groRer Imagegewinn und nicht nur
quotentechnisch ein taktisch sehr guter Schachzug. Der Sport spielt dadurch
natdrlich intern eine sehr groRe Rolle, das ist klar. Es war am Anfang vielleicht
noch ein bisschen ein Fremdkérper, weil bevor ich gekommen bin vor drei, vier
Jahren, Sport auf PULS 4 eigentlich Uberhaupt nicht stattgefunden hat. Aber das
war natlrlich auch sehr reizvoll. Ich habe meine eigene Redaktion aufbauen

kénnen, mein eigenes Team. Und wenn du dann natirlich solche attraktiven
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Rechte bekommst, wie die Champions Leauge oder auch NFL mit Superbowl,
dann ist das eine Riesenherausforderung und dann hast du natirlich viele
Méoglichkeiten, was zu bewegen. Es ist aber sicherlich auch das teuerste Produkt,
das PULS 4 jemals gekauft hat — das ist auch klar. Sportrechte sind extrem teuer.
Mittlerweile ist nichts so teuer wie Sportrechte. Was die externe Wahrnehmung
betrifft, glaube ich, dass wir — was den Sport betrifft — von der Masse sehr positiv
wahrgenommen werden — und: dass wir auch so wahrgenommen werden, weil wir
neue Wege bestritten haben. Also es ist mehr das Show-Element im Vordergrund.
Das kommt nicht immer alles gut an, polarisiert sehr viel. Das beginnt gerade bei
der Champions League mit unserem sehr polarisierenden Experten Frenkie
Schinkels. Den lieben und hassen die Leute. Das war mir auch klar. Das ist eher
der Schmahbruder, der mal eine lockere Zunge hat. Das geht weiter tber Comedy-
Elemente, die wir einbauen, tber die sich immer streiten lasst. Uber Humor lasst
sich bekanntlich immer streiten. Wir versuchen mit einer sicher recht amisanten
Aufarbeitung von Geschichten, mit Publikum und Ambiente im Studio viel
Stimmung aufzubauen. Wie gesagt: dass, das ganze etwas mehr in Richtung
Entertainment gegangen ist und weg von der doch eher klassichen
Sportberichterstattung, wie sie der osterreichische Zuschauer von ORF, auch von
Sky und zum Teil ATV gewohnt war. Also da haben wir sicher neue Wege
bestritten, aber ich glaube, das ist auch der richtige Weg. Das ist, glaube ich, nur
der erste Schritt, den wir da machen. Aber ich glaube, wir werden sehr positiv und

sehr erfrischend wahrgenommen.

Welche Vorteile genieBt man konkret bei PULS 4 im Gegensatz zu anderen
Medien in der Sporberichterstattung?

Erstens einmal ist natirlich in einem kleineren Unternehmen alles schneller. Man
ist flexibler und man ist schneller einmal bei der Geschaftsfuhrung. Man spricht
schneller einmal vor. Die Wege sind kurzer. Und du kannst viel schneller etwas
durchsetzen, weil du nicht so viele Instanzen zu durchlaufen hast, die es alle
absegnen mussen. Da ist eher bei uns das externe Problem gegeben, da wir einer
Senderguppe angehoéren, namlich ProSieben Austria, die in Deutschland sitzt, und

die gerade bei groRen Entscheidungen natirlich auch mitredet. Da ist es oft
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schwieriger dort das OK zu bekommen, als hier intern. Also es geht alles sehr
schnell. PULS 4 ist ja auch der schnellst wachsende Privatsender in Osterreich
und das hat auch mit den Strukturen des Hauses zu tun. Also das es bei uns sehr
schmales Organigramm gibt, also nicht sehr steil, es sind bei uns die Wege sehr
kurz, es ist ein sehr lockerer Umgang. Und man ist sehr offen auch in der
Geschaftsfihrung, neue Wege zu gehen und auch einmal was zu riskieren. Das
sind die Vorteile. Es geht natirlich einfach viel schneller, wie bei einem

Riesenapparat wie dem ORF.

Was sind die Nachteile?

Der Nachteil ist, dass wir natirlich ein Wirtschaftsunternehmen sind. Ein ganz
klassisches, beinhartes Wirtschaftsunternehmen. Und wenn die Kosten, der
Business-Plan nicht eingehalten wird, dann kann das Sport-Projekt noch so
attraktiv sein, dann werden wir es uns nicht leisten kénnen. Und wir kdnnen nicht,
wie der ORF, im Notfall ein bisschen die Gebihren erhéhen oder an den
Werbezahlen drehen und uns da noch Férderungen oder dort Férderungen holen.
Das wird bei uns natirlich viel restriktiver gehandhabt. Also wir haben sicher
Limits, die der ORF nicht hat, im finanziellen Bereich. Und wir missen nach

strengen wirtschaftlichen Kriterien arbeiten.

Was sehen Sie als die Hauptaufgaben I|hres Mediums in der
Sportberichterstattung an?

Naturlich ein breites Spektrums des Sports dem Zuschauer naher zu bringen. Zum
einen natlrlich den Spitzensport, der immer die Vorbildwirkung hat, auch fir die
vielen Sportler im Land, die hobbymaRig Sport betreiben. Ich finde das ganz, ganz
wichtig, dass man ldole, dass man Zugpferde oder die Local Heroes férdert, und
das liegt sicher auch in der Verantwortung der Fernsehstationen. Zum anderen
aber naturlich auch, um den Breitensport zu férdern. Das ist sicher auch eine

Verantwortung.

Wir haben vorher schon kurz liber die Live-Berichterstattung gesprochen.
Fiir wen ist es lhrer Ansicht nach am Wichtigsten, diese Live-Rechte zu
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haben? Fiir die 6ffentlich-rechtlichen, fiir die privaten oder fiir die Pay-TV-
Sender?

Jeder wird Uber sich sagen, fir ihn ist es am wichtigsten. Das liegt in der Natur der
Sache. Tatsache ist, dass uns so ein groRes Recht, wie die Champions League
zum Beispiel, extrem viel gebracht hat. So viel kann es dem ORF gar nicht
bringen. Weil beim ORF ist das einfach ein Projekt von vielen. Bei uns war es das
1A-Projekt und beim ORF ist es halt eines von zehn, zwéIf groRen Sport-Projekten.
Also insofern wird es nie die Rolle beim ORF spielen, die es bei uns spielt. Und
das macht vielleicht den groRen Unterschied aus. In dem Fall ist es so, wenn der
ORF ein so ein Recht hat, hilft es ihm zwar natirlich auch, aber es hilft ihm
insofern mehr, weil wir es dann nicht haben und damit die Konkurrenz geschwacht
wird. Weil wir — da nehme ich jetzt ServusTV, ATV und PULS 4 in einen Topf —
leben natirlich von so Einzel-Projekten. Weil wir haben nicht das Potenzial, dass
du quasi Uberall angreifen kannst, in welchem Segment auch immer. Wir kénnen
halt nicht sagen ,Jetzt haben wir die Champions League nicht mehr, dann nehmen
wir uns halt die Ski-Rechte", weil so locker haben wir es nicht mit dem Budget. Da
kann der ORF viel flexibler agieren. Und umso wichtiger ist es daher natlrlich fur
uns immer wieder diese ,Windows of Opportunity” zu finden. Also dort, wo sich
wirklich Méglichkeiten ergeben, weil der ORF gerade vielleicht nicht aufpasst oder
ihm vielleicht dieses Projekt jetzt im Moment nicht wichtig ist oder er budgetar
gerade angespannt ist oder auch Sky als groRer Pay-TV-Konkurrent nicht
zuschlagt oder nicht zuschlagen kann, dass du dann in dem Moment sagst ,Okay,
da bundeln wir jetzt unsere Ressourcen und schlagen da zu“. Und so war es bei

der Europa League davor und so war es dann auch bei der Champions League.

Wie geht PULS 4 mit den neuen Medien — also mit Social Media und mobilen
Apps - grundsatzlich um? Welche Rolle spielen diese im taglichen
Redaktionsalltag?

Ja, in Zeiten wie diesen spielt es natlrlich eine stédndige Rolle. Das gehort
mittlerweile zum Alltag des Fernseh-Journalismus sowieso dazu, egal ob ich da
jetzt bei PULS 4, bei ATV oder beim ORF arbeite. Der eine Journalist nltzt es

vielleicht mehr, der andere weniger. Ich glaube, dass es zu einer modernen
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Sendung mittlerweile als Fixpunkt dazugehort. Du kommst ohne Social Media nicht
mehr aus. Was aber nicht heillt, dass es jeder Sendung etwas bringt. Es, ist
glaube ich, eher auch ein Signal nach aufen: ,Wir sind modern, wir passen uns

an“ — an die Gegebenheiten, die die Gesellschaft einfach mittlerweile mit sich
bringt. Aber meistens bringt es dir schon auch sehr viel. Also das merke ich schon.
Es bringt in verschiedenster Form etwas. Ich glaube, dass es einfach mittlerweile
zu jeder modernen Sendung gehort, dass du es — in welcher Form auch immer —

integrierst, da kommst du nicht drum herum.

Was erwartet man sich davon bei PULS 4, wenn man Social Media in der
Berichterstattung implementiert?

Du hast mit diesen Social Media mehrere Méglichkeiten. Zum einen bindest du das
Publikum mehr in die Sendung ein. Also das ist eigentlich fir mich fast das
Hauptargument. Du bindest damit das Publikum noch mehr an dich, gibst ihm das
Gefihl, dass es sogar die Sendung mitgestaltet und dass es irgendwie Anteil
daran hat. Das geht auch bei manchen Sendungen weniger gut. Bei der
Champions League funktioniert das auch gar nicht so besonders, das sage ich
ganz offen, weil einfach das Publikum ein etwas alteres ist als zum Beispiel bei der
NFL. Das sind zwei extreme Pole. Also bei der NFL ist das sensationell wie das
funktioniert. Tatsache ist, dass wir da fast davon leben, dass diese Community
eine sehr junge ist, die gewdhnt ist alles Uber Social Media, Uber Facebook, Twitter
zu spielen und dementsprechend intensiv funktioniert da auch die Kommunikation
wahrend der Sendung. Wir kriegen da bis zu 2.000 Mails allein an unsere
Kommentatoren bei einer Sendung, was enorm ist. Da rede ich jetzt gar noch nicht
von den Postings, die so abgehen. Die Community der NFL ist einfach eine, die
sich standig austauscht Uber Facebook und Ulber Twitter und auch Uber unsere
Homepage sehr viel schreibt, wo die Zuschauer ja standig an unsere
Kommentatoren Fragen stellen kénnen. Das funktioniert hervorragend, weil wir
auch merken, dass das eine junge, dynamische Community ist, die gewdhnt ist,
mit diesem Medium umzugehen. Und noch dazu ist American Footaball eine
Sportart, die nicht jedem immer alles sagt, wo du sehr viel auch noch erfahren

kannst und wo noch dazu sehr viele Pausen sind, durch die vielen Werbe-Breaks
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in Amerika. Und die nltzen wir, glaube ich, wirklich optimal, indem die
Kommentatoren ein bisschen lber den Sport erzahlen, die Fragen beantworten.
Und somit kriegst du eine unglaubliche Bindung zum Publikum. Bei der Champions
League, beim FuRball-Publikum glaubt erstens sowieso jeder, der vorm Fernseher
sitzt, er kennt sich aus. Fragen braucht man da niemanden. Und zweitens ist es
auch ein alteres Publikum, das merkst du einfach. Also es geht viel schleppender,
weil ein sehr hoher Anteil bei den Zuschauern der Champions League 40, 50 plus
ist. Und dementsprechend funktioniert das dann auch nicht mehr so, wie bei der
NFL. Natdrlich ist auch da der Punkt, du kannst das Publikum einbauen, du kannst
auch da die Verbindung schaffen, Gber die Kristina Inhof machen wir das. So hast
du dieses Social Media auf jeden Fall in der Sendung. Und das bereichert die
Sendung auch. Aber die Champions-League-Sendung lebt gar nicht so sehr
davon, dass das Publikum sich einbindet, sonder eher davon, dass wir auch die
Stars naher zu uns bringen. Wenn der Wayne Rooney am Tag vor dem Spiel
postet ,Ich bin zuversichtlich, wir hauen die morgen rein“ oder so, dann ist das ein
unglaubliches Esset fiir uns, ein unglaublicher Gewinn. Wir bringen Kompetenz
rein, weil wir sind nah am Wayne Rooney dran. Wir bringen News-Wert rein. Und
du hast etwas, was du ja normal nicht kriegst, namlich die Antwort auf die Frage
Was meint der Wayne Rooney personlich zum heutigen Spiel“. Das schaffst du ja
sonst nicht, weil als PULS 4 kommst du an Wayne Rooney ja nicht heran. Und das
ist gerade bei so grofRen Projekten wie der Champions League oder auch im
Tennis wichtig. Ich rede da &fters mit Schweizer Kollegen, die so irrsinnig viel tber
Roger Federer kriegen. Oder jetzt Uber den Stanislaw Wawrinka, der jetzt Nummer
drei der Welt ist. Das hattest du sonst nicht. Und da kannst du eine Sendung schon
enorm auffetten, indem du die Stars so in die Sendung holst und mit ihren Zitaten

auch redaktionell das Ganze aufwertest.

Inwiefern wird die Sportberichterstattung von PULS 4 durch den Boom von
Social Media und mobilen Apps beeinflusst? Was hat sich gedndert, seit
Social Media und mobile Apps so hoch gekommen sind?

Naja, der Hauptfaktor ist wie gesagt die Bindung zum Publikum, auf jeden Fall.

Aber man muss auch sagen, dass es einfach redaktionell auch unsere Sendungen
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insofern beeinflusst, weil du ja schon durch die Postings, durch die Reaktionen,
was so abgeht im Internet, filtern kannst, was eigentlich die Themen sind, die die
Leute berihren. Und oft baust du sogar die eine oder andere Geschichte darauf
auf oder machst die Geschichte, weil sie halt in den Social Media schon zu einer
Geschichte geworden ist. Also sie beeinflussen mittlerweile auch ein wenig die
Gestaltung der Sendung an sich — immer mehr, noch nicht extrem, aber schon
zum Teil auch. Und ich glaube das wird immer haufiger werden, dass du spezielle
Postings, spezielle Zitate herausnimmst und sagst: ,Puh, das ist eine richtige
Geschichte und da bauen wir jetzt was drumherum.*”

Welche Chancen bestehen aus journalistischer aber auch aus 6konomischer
Sicht auf Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir |hr
Medium?

Naja, journalistisch habe ich jetzt glaube ich eh schon fast alles gesagt. Es ist
wirklich eine Bereicherung und es erweitert den Redaktionsalltag. Auch bei
Themen, die du sonst mit Bildmaterial nicht so sehr bestliicken kannst. Also wenn
der Roger Federer zum Beispiel einen Tweet geschickt hat, dann hast du da schon
einen Aufhanger, um eine Geschichte drumherum zu machen. Also insofern ist es
journalistisch ein unglaublicher Gewinn. Es ist dadurch auch durchaus wieder
legitim, Zitate einfach zu bringen. Was sonst im Fernsehen ja eigentlich verpént ist.
Fernsehen ist ja Bewegtbild. Aber in dem Fall ist es so ein grof3er inhaltlicher
Gewinn, dass es durchaus zu rechtfertigen ist. Ganz abgesehen davon, dass du
sehr schnell bist in der Sendung, weil solche Tweets passieren ja auch oft wahrend
der Sendung. Auch da kannst du Aktualitdt reinbringen, kannst du Kompetenz
reinbringen, bist aber natirlich auch gefordert, dass dir nichts entgeht. Also es hat
schon den ganzen Sportjournalismus extrem beeinflusst. Zum Okonomischen
wirde mir ad hoc jetzt eigentlich nichts einfallen. Wobei: QuotenmaRig bringt es
natirlich was. Durch diesen intensiven Verkehr auf Facebook, auf Twitter von den
Menschen bekommst du natiirlich eine unglaubliche Chance, Werbung fir deine
Sendung zu machen. Also du bekommst, glaube ich, indirket Promotion. Und das
ist fir einen Sender wie PULS 4 enorm wichtig, weil wir nicht diese Cross-Promo,

wie sie so schon heil’t, haben. Also, wenn der ORF sich zum Beispiel denkt: Am
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nachsten Tag um 11 Uhr Ubertragen wir jetzt den Dominic Thiem, well der ist jetzt
sensationell im Vietelfinale von Madrid — dann kann der sich das leisten. Weil er
O3 hat, die das pushen, am Tag davor oder im Morgenwecker. Weil er die tagliche
Sportsendung hat, wo 600.000 Zuschauer um 20 Uhr dabei sind und wo er das
auch spontan noch direkt an die Sportfans weiterbringt. Und der ORF hat natirlich
auch unglaubliche Kontakte zu den Zeitungen, das muss man auch sagen. Die
haben wir mitterweile auch, da sind wir am Aufholen, aber wir haben sicher nicht
diese Potenz, die der ORF hat. Aber das ist natirlich etwas, was PULS 4 oder
auch ATV nicht haben. Also diese unglaubliche Macht an Cross-Promo. O3 darf
man da wirklich nicht unterschatzen, als mit Abstand erfolgreichster Radiosender.
Wir kénnen uns so spontane, so kurzfristige Sachen nur schwer leisten, weil wir
eben nicht die Flache haben. Auch wenn wir jetzt mit unserer News-Sendung am
Abend ,Guten Abend, Osterreich* oder auch im ,Café Puls" die Méglichkeit haben,
das dort zu verkinden: Wir erreichen da erstens nicht das klassische
Sportpublikum und zweitens auch nicht so ein grof3es Publikum wie der ORF mit
O3 oder mit der taglichen Sportsendung. Und da nimmt Twitter oder Facebook fiir
uns plétzlich eine sehr wichtige Rolle ein. Wir posten das, die nachsten hundert
sagen ,Gefallt mir* und plétzlich verstreut sich das im Internet. Und so hilft uns das
indirekt, dass wir doch durchkommen kommunikationsmaRig, dass die Leute
erfahren, dass diese Sportsendungen bei uns kurzfristig ins Programm gehievt
werden. Und ich glaube, dass wir da in Zukunft fast noch mehr profitieren werden

als der ORF, der sowieso diese Macht der Cross-Promo hat.

Welche Risiken bestehen aus journalistischer aber auch aus 6konomischer
Sicht auf Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir |hr
Medium?

Man kann nattrlich immer auch einen falschen Weg gehen. Man kann auch immer
wieder auf Themen reinfallen, die dann vielleicht doch keine sind. Oder wir wissen
auch, dass auch nicht immer alles echt ist, was im Internet so passiert. Ich glaube
die grolte Gefahr ist, dass du dem Ganzen dann wieder zu viel Bedeutung gibst.
Vor allem bei den Reaktionen auf eine Sendung muss man sehr vorsichtig sein, wo

ja in verschiedensten Foren sehr viel Negativstimmung verbreitet wird. Das hangt
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glaube ich auch mit der Natur des Menschen zusammen, der eher einmal schreit,
wenn er mit etwas unzufrieden ist und wo schnell einmal eine Tendenz entstehen
kann in die Richtung: ,Das Publikum war nicht zufrieden mit der Sendung oder war
mit dem Kommentator nicht zufrieden oder war mit dem Moderator nicht zufrieden
oder hat sich Uber den Experten aufgeregt‘. Man darf da nicht von zehn, zwanzig,
manchmal vielleicht auch fiinfzig, sechzig Leuten auf die Allgemeinheit schliel3en.
Da warne ich immer auch meine Redaktion davor. Man kann sich das schon
einmal durchlesen, um einen bisschen ein Feeling dafir zu bekommen, aber ja
nicht Uberbewerten. Da mulssen wir uns schon auf unser Gefiihl verlassen. Waren
wir gut, waren wir schlecht? Wir sind Fachleute in dem Bereich, aber wir haben
auch schlechte und gute Tage. Und wir dirfen nicht dem Zuschauer da alleine
Uberlassen, wie wir jetzt dann die Zukunft gestalten und nur darauf reagieren. Man
muss es sensibel aufnehmen. Wenn natirlich so Kritik dauerhaft kommt, dann
muss man auch darauf reagieren. Aber das ist sicher eine Gefahr, dass man dem
zu viel Bedeutung schenkt, weil ich glaube, dass dort sehr viel Negativstimmung
auch verbreitet wird, weil dort die Leute ihre Unzufriedenheit kundtun. Der eine
User postet etwas, dann fihlt sich der nachste bemiRigt und stimmt dem ein und
der dritte findet es noch viel schlimmer und plétzlich bekommt das Ganze so eine
Eigendynamik. Und am Schluss, wenn das unser Kommentator liest, der sagt: ,Ich
hab den falschen Job, ich brauche eigentlich morgen gar nicht mehr kommen.
Scheinbar bringe ich es nicht hin.“ Aber die Tausende, die zufrieden waren, die
schreiben es halt nicht. Oder nur wenige, die halt wirklich posten, wenn ihnen
etwas gefallt. Es wird schon auch Positives gepostet, natirlich. Aber gerade bei
Reaktionen auf Einzelpersonen, da muss man sehr aufpassen. Trotzdem
abschliefend: In Summe Uberwiegen sicher die Chancen, die Moglichkeiten, die

das Ganze bietet. Auf alle Falle.

Inwiefern sah sich PULS 4 gezwungen, selbst eine eigene mobile App zu
entwickeln? Was erwartet man sich davon, dass mit der PULS-4-App der
Live-Stream von der Champions-League mobil empfangbar ist?

Naja, wir gehen eben auch mit der Zeit. Jeder hat mittlerweile sein Tablet bei sich,

jeder hat sein iPhone bei sich. Und wir merken es ja auch schon. Wir merken
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einfach, dass sich das wirklich von Monat zu Monat steigert, gerade der Live-
Stream via Handy. Also unglaublich. Das war jetzt bei der Champions League von
Runde zu Runde spirbar, dass immer mehr Leute darauf reagieren. Wenn man
die Klicks ansieht, das geht voll auf. Das liegt aber auch in der Natur der Sache.
Nicht jeder kann am Abend immer zuhause sein, wenn um 20 Uhr 45 das Match
ist. Man mdchte es aber trotzdem vielleicht nicht versaumen und schaut zumindest
zwei-, dreimal rein und bleibt dann dort hdngen. Aber es ist auch so, dass das
mittlerweile zu einer modernen Berichterstattung im Sport dazugehért. Und die
Nachfrage wird immer gréRer, die Zugriffe steigen. Diese Kurve geht extrem rauf,
das Uberrascht mich selber manchmal. Da merken wir einen unglaublichen Schub,

gerade bei der Champions League.

Mit welchen Argumenten begegnen Sie einem FuBball-Fan, der sagt: ,Warum
soll ich mir das Spiel im Fernsehen anschauen? Ich seh’ ja die Tore ohnehin
gleich danach auf Facebook, Twitter, YouTube, in der Livescore-App etc.?*

Das ist leicht zu beantworten, weil es fir einen Sport-Fan nichts Gber das Live-
Erlebnis geht. Dieses Nicht-Wissen, wie es jetzt weitergeht. Also diese Spannung
steht Gber allem. Diese Unberechenbarkeit. Jedes FuRballspiel ist anders. Es kann
natdrlich totlangweilig werden. Manchmal wird sich vielleicht auch ein FuRballfan
sagen: ,Ich hab alles richtig gemacht, es war ein 0:0 und es war fad.“ Aber: In
letzter Konsequenz geht fir mich nichts driuber, sich ein spannendes Sportereigins
live anzuschauen. Dann bist du kein richtiger Fan, sage ich. Oder dann selektierst
du. Wenn du wirklich interessiert bist, dann schaust du es dir live an. Aber Fu3ball
ist natlrlich jetzt ein Extrem-Beispiel, weil das kannst du dir mittlerweile wirklich
schon jeden Tag anschauen. Aber die gro3en Spiele lasst sich ein FuRball-Fan im

Fernsehen nicht entgehen.

Gibt es in lnrem Unternehmen Strategien, mit denen Sie dem Angebot von
Social Media und mobilen Apps konkret gegeniibertreten?

Ja, wie gesagt, wir versuchen uns einfach abzuheben mit diesem hdheren
Unterhaltungswert. Wir machen einfach den Sport fir ein breiteres Publikum.
Gerade mit Sky kénnen wir uns zum Beispiel gar nicht vergleichen. Sky ist halt

wirklich fur die Freaks. Das muss man ganz klar sagen. Die sind fachlich
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unerreicht, groRartig. Die holen wirklich die Fuball-Freaks hundertprozentig ab, da
geht auch nichts driber. PULS 4 hat da, glaube ich, aber eine andere Aufgabe. Ich
habe auch versucht, den FuRballfan schon abzuholen, aber eben auch neue
Zielgruppen dem FufRball naher zu bringen. Auch die Frauen vielleicht mehr
anzusprechen und auch alle Schichten anzusprechen. Und das kriegst du glaube
ich nur, wenn du ihnen auch ein bisschen eine breitere Palette anbietest. Mein
Kompromiss war immer so: Ich habe gesagt, die 90 Minuten mussen passen. Da
brauche ich einen Kommentator der top ist, der kompetent ist, der gut ist
Rundherum da kann sich dann der Zuschauer eher ein bisschen fallen lassen und
wird gut unterhalten. Da kriegt er sicher nicht den fachlichen Wert, den er bei Sky
kriegt, das ist ganz klar. Aber Sky hat auch ganz andere Mdéglichkeiten und eine
ganz andere Ausrichtung als PULS 4. Fur mich ist Sport schon auch
Entertainment, mir ist Sky manchmal ein bisschen zu trocken, obwohl ich ein
FuRballfreak bin.

Wie beurteilen Sie die Tatsache, dass Sportler, Verbande, Vereine etc. via
Social Media immer ofter selbst als Berichterstatter auftreten?

Ja, das hab ich vorher schon gesagt, absolut positiv.

Der Sport, der Mediensport entwickelt sich immer mehr zur Show, zur
Unterhaltung. Welchen Medien kommt die besondere Charakteristik des
Sportjournalismus - also diese Mischform zwischen Information und
Unterhaltung — eher entgegen? Den klassischen Medien oder den neuen
Medien? Und warum?

Das ist sicherlich das Fernsehen, kann irgendwann auch einmal der Online-
Bereich sein. Online gehort sicherlich die Zukunft, aber das Fernsehen kann
nattrlich dieses Show-Element am besten riberbringen. Da kann weder Radio
noch Zeitung mit. Und im Online-Bereich, die Plattformen, die Sport Gbertragen,
haben sicher noch nicht die Reichweite und sicherlich nicht die technischen
Méglichkeiten und auch noch nicht das Geld, dass sie rund um das Sportevent die
Show bieten kénnen. Das beginnt halt mit einem teurem Studio, das darf man nicht
unterschatzen. Das ist sehr, sehr wichtig im Fernsehen, auch wenn es der

Zuschauer vielleicht nur so unbewusst wahrnimmt, aber es macht viel aus. Es ist
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ein Erkennungsmerkmal der Sendung. Und wie gesagt, diese ganzen Elemente,
die halt dann die Show ausmachen, die das Ganze ein bisschen vom Ublichen

Sportjournalismus abheben, sind wichtig.

Wie schéatzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung im TV-Bereich ein?
Wohin soll der Weg von PULS 4 fiihren?

Also wohin der Weg von PULS 4 fihren wird, traue ich mich ehrlich gesagt nicht zu
sagen. Wir haben im Moment eine gro3e, sehr, sehr gute Sportredaktion und wir
haben zwei attraktive Rechte. Die haben wir jetzt noch auf jeden Fall ein weiteres
Jahr, namlich die NFL und die Champions League. Und dann werden wir schauen.
Wir Ubertragen jetzt in zwei Wochen das French Open Finale. Also wir schnuppern
auch beim Tennis rein, werden vielleicht auf diesen Zug auch aufspringen. Aber
das lasst sich jetzt sehr schwer sagen. Also Fernsehen vorauszusagen ist immer
sehr schwierig und gerade der Sport im Fernsehen. Das hangt wahnsinnig davon
ab, welche Rechte wir in Zukunft bekommen werden. Also es steht jetzt die Europa
League an im Herbst, die wird entschieden. Und du brauchst unbedingt als Privat-
Sender ein grofRes Paket, damit sich ein ganzer Sport rechnet. Und damit es sich
auch rechnet in den taglichen Sendungen, in den News-Sendunen, im ,Café Puls",
den Sport zu verankern. Und damit es sich auch rechnet, eine grofle
Sportredaktion zu haben, da brauchst du ein essentielles Recht. Es nitzt dir nichts,
da was Kleines und dort was Kleines zu haben. Das haben wir auch schon
gemerkt. Wir haben zum Beispiel drei Jahre lang Ski-Cross probiert, als einen
supertollen Fernsehsport, der irrsinnig gut riberkommt, sehr dynamisch ist, dem
Zeitgeist entsprechend, auch so eine Mischung aus Show und Sport, dieser Kampf
Mann-gegen-Mann auf der Piste, wo viele sagen: ,Eigentlich viel spannender als
die Alpinen“. Aber: Trotzdem hat es Uberhaupt nicht funktioniert. Weil: Junge
Sportart, junger Sender, nicht gelernt. Skisport auf PULS 4 funktioniert nicht. Also
du brauchst ein groRes Paket. Hatten wir damals vielleicht schon die Champions
League gehabt, wer weil3?! Vielleicht hatte es besser funktioniert. Da kannst du
dann auch mit der Cross-Promo hier fir das jeweils andere teasen. NFL hat zum
Beispiel auch durch die Champions League noch einmal einen zusatzlichen Schub

gekriegt. Das haben wir deutlich gemerkt. Also du brauchst ein grofles Sport-
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Paket, mit dem steht und fallt alles. Und deswegen traue ich mich auch nicht zu
sagen, wie es weiter geht. Das hangt jetzt einfach davon ab, ob wir ein halbwegs
adaquates Recht fir die Champions League kriegen. Generell zur
Sportberichterstattung im Fernsehen: Sie wird in  Osterreich  immer
monopolbehaftet bleiben. Der ORF ist einfach der ganz grof3e Macher und weil3,
dass er von den Sportquoten abhangig ist. Das ist eine Tatsache. Und er hat
einfach auch diese unglaubliche finanzielle Potenz, um das noch weiterhin mit aller
Macht zu verteidigen. Hin und wieder rutscht ihm einmal ein Recht durch, wo sich
dann ein anderer Sender freuen kann, wie PULS 4 oder ATV, aber im Grof3en und
Ganzen wird das groRe Spektrum des Sports sich weiterhin im 6ffentlich-
rechtlichen ORF abspielen. Und Pay-TV ist immer mehr im Kommen. Also Sky
ganz klar, hat vor kurzem auch erstmals schwarze Zahlen geschrieben. Die setzen
eben voll auf Exklusivitét, bis zum Erbrechen und fahren damit glaube ich ganz
gut. Diese Erganzung wird immer mehr stattfinden, dass Sportrechte einfach
zwischen Free-TV und Pay-TV aufgeteilt werden. Das ist jetzt beim Ful3ball schon
gang und gabe und wird sich auch auf andere Sportarten ausbreiten. Und das wird
dann so ein Zusammenwirken sein, zwischen dem grofRen Player ORF und den
kleineren PULS 4, ATV, ServusTV und Pay-TV.

Welche Mediengattung hat lhrer Ansicht nach in der Sportberichterstattung
die besten Zukunftschancen?

Der Sport ist visuell, deswegen sage ich: Dem Fernsehen und letztendlich auch
dem Internet gehért der Sport der Zukunft. Also ich glaube, das kann man so
zusammenfassen. Das grofite Problem haben die Zeitungen — das merkt man
auch mittlerweile ganz deutlich — die entweder auf Masse setzen, wie jetzt zum
Beispiel die Tageszeitung ,Osterreich®, oder halt immer mehr in die Feature-Rolle
reinkippen. Also Glossen schreiben, Analysen schreiben, die Geschichten
dahinter, die vom Live-Erlebnis selbst natlrlich nur wenig abkriegen, weil da eben
durch Fernsehen, durch Social Media eigentlich schon alles abgegrast ist. Also das
ist echt schwierig. Auch durch das starker werdende Pay-TV, das darf man nicht
unterschatzen. Also da haben es die Zeitungen wirklich verdammt schwer und das

Radio hat sich ja mittlerweile langst angepasst. Also da wird sich nicht mehr viel
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andern. Da bist du bei den grof3en Ereignissen zwar live dabei und kannst quasi
den zufriedenstellen, der gerade nicht fernsehen kann. Aber das ist auch wirklich

eher zu vernachlassigen. Fiur Radio und Zeitung wird es sicher schwierig im Sport.

Letzte Frage: Wie wichtig sind Social-Media-Kandle fiir Sie persénlich? Wie
aktiv sind Sie im Social-Media-Bereich tatig?

Oh, schwierige Frage. Sehr wenig, sage ich ganz ehrlich. Ich versuche da auch
mein Privatleben zu schitzen. Gerade als Moderator musst du irgendwann fiir dich
entscheiden: Moéchte ich das sehr aktiv machen oder lasse ich es? Und ich habe
mich dafir entschieden, dass ich es lasse. Also ich bin zwar in Facebook drin und

ich bin auch bei Xing. Aber Postings wird man von mir keine lesen.

16

138




6.2.5

Interview 5 mit Knut Okresek (PRINT — Osterreich)

Interview 5
mit Knut Okresek (Boulevard-PRINT — Osterreich)

Datum: 02.06.2014
Lange: 22:05 Minuten

0 N O g b~ 0N =

11
12

13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26

Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Es gibt zwei Arten von Sportjournalisten: Die einen sind die Chronisten der
Ereignisse, das sind die klassischen Agenturjournalisten, wie man sie jetzt noch
immer bei der APA hat. Die missen einfach wirklich schnérkellos vermitteln, was
passiert ist, in einer kurzen Zeit, Ubersichtlich, so, dass sich jeder auskennt. Und
dann gibt es die sogenannten Background-Journalisten oder Reportage-
Journalisten, die versuchen sollten oder mussen, sich in Ereignisse, in Leute, in
Schicksale hineinzuversetzen und die dem Sportkonsumenten einen grof3en
Hintergrund vermitteln, den du bei einer normalen Berichterstattung oder
Ubertragung nicht hast. Also da geht es dann weit (ber die pure

Ergebnisberichterstattung hinaus.

Was unterscheidet den Sportjournalismus in der Zeitung von den anderen
drei Mediengattungen, also vom Fernsehen, vom Radio und vom Internet?
Was sind lhrer Meinung nach die gravierendsten Unterschiede?

Als Tageszeitung bist du immer hinten nach, zwangslaufig, weil die Print-Deadline
immer dazwischen liegt. Mit Radio, Fernsehen, Internet und Social Media bist du in
Echtzeit unterwegs. Dafiir hast du als Tageszeitungs-Journalist die Chance, mehr
in die Tiefe zu gehen. Du kannst dir auch Sachen aus den anderen grof3en Medien
raussuchen und da in die Tiefe gehen. Du hast Zeit, im Idealfall, dir deine
Geschichte so zu richten, dass sie in eine gewisse Richtung geht, was du zum
Beispiel bei einer Live-Reportage nicht hast, weil du da ganz schnell das
berichtest, was passiert. Bei einer Tageszeitung kannst du in die Tiefe gehen und
die Zeitung ist im Idealfall eine Erganzung zur Live-Berichterstattung. Parallel dazu
hast du auch das Ergebnis nochmal. Denn es gibt ja viele Leute, die wollen auch in

Zeiten wie diesen Ubersichtlich am Papier das Ergebnis haben, die Aufstellung
1

139




27
28
29

30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49

50
51
52
53
54
55
56
57

haben. Da ist es natirlich schwieriger, weil du dir bei der Tageszeitung keine
Fehler leisten solltest, weil wenn sich der Reporter verspricht, das ist schnell

vergessen. In einer Tageszeitung ist es dann leider schwarz auf weild gedruckt.

Wenn wir schon beim Thema sind: Was sind die gréRte Vorteile, die man im
Zeitungsbereich genieRt und wo liegen die Nachteile?

Ja, ein groRRer Nachteil ist logischerweise der Zeitfaktor. WWenn sich ein Leser, der
in einer Region wohnt, wo aufgrund der Auslieferungszeit der Zeitung eine frihere
Andruckzeit erforderlich ist, am nachsten Tag in der Fruh die Zeitung kauft, dann
versteht der sehr oft nicht, warum ein Spiel, dass um 20 Uhr beginnt nicht aktuell
drinnen ist. Da ist es oft sehr schwierig dem Leser das so zu verkaufen, dass er
trotzdem noch das beste Produkt erhalt. Das ist der grof3e Nachteil. Ein Vorteil ist
auf alle Falle, dass du in die Tiefe gehen kannst, dass du auf Sachen reagieren
kannst, die die Live-Berichterstattung nicht richtig mitbekommen hat. Wo du
denkst, das ist eine super Geschichte. Wenn zum Beispiel bei irgendeinem
Rennen im Zielraum irgendeine VIP-Personlichkeit da ist, dass man darauf
eingeht. Du kannst, wenn du glaubst, dass das am nachsten Tag Gesprachsthema
sein wird, die Geschichte auf einen Aspekt drehen, der in der Live-
Berichterstattung vielleicht nur ein Nebenereignis war. Das ist der grof3e Vorteil,
dass du sehr in die Tiefe gehen kannst und dir die besten Sachen aus der Live-
Berichterstattung, aus dem Internet und aus dem Fernsehen raussuchen kannst.
Dann hast du im Idealfall ein Produkt, wie zum Beispiel jetzt die Sportzeitung
.Sport am Montag®, die seit kurzem immer am Montag als Beilage in der

Tageszeitung Osterreich drinnen ist.

Welche Rolle spielt lhrer Ansicht nach lhre Mediengattung, also der
Printsektor bzw. die Tageszeitung Osterreich als Boulevardmedium im
Gesamtfeld Sportjournalismus? Und wie schitzen Sie den Stellenwert beim
sportinteressierten Publikum ein?

Ich glaube, dass der Stellenwert einer Tageszeitung nach wie vor sehr grof} ist. Es
hat schon vor mehr als zehn Jahren geheil3en, dass wenn das Internet kommt,
Tageszeitungen zunehmend an Bedeutung verlieren werden. Dem ist nicht so. Du

merkst auch bei diversen Live-Diskussionen, dass immer wieder Zeitungsartikel
2
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erwahnt werden, im Fernsehen eingeblendet werden und so weiter, weil einfach
Tageszeitungen nach wie vor eine sehr grofRe Power haben. Und ich weil3 auch
aus Sportlerkreisen, dass die Zeitung bei Sportlern sehr geschatzt wird
beziehungsweise dem, was in der Zeitung steht, eine sehr groRe Bedeutung
gegeben wird. Vor allem Titeln und Fotos. Also die Sportler heben sich
Zeitungsartikel auf. Jeder gute Sportler hat eine Pressemappe, wo Zeitungsartikel
einfach der Hauptbestandteil sind. Das Standing der Zeitung hat sich zwar leicht
verschoben, weil die anderen Medien auch stark geworden sind, aber die Macht
der Zeitung ist noch immer eine sehr groRe. Und gerade im Sportjournalismus ist
Osterreich sicher eine sehr starke Kraft und vor allem ein Gegenpol zur Kronen

Zeitung, die ja sehr oft versucht, tGber den Sport auch Politik zu machen.

Zusammengefasst: Was sind die Hauptaufgaben der Zeitung in der
Sportberichterstattung?

Im Idealfall ist die Hauptaufgabe der Zeitung, dass sie alle wichtigen Ereignisse im
Ergebnis bzw. die wichtigsten Informationen der Ereignisse bringt. Plus
Hintergrundinformationen zu den Ereignissen, Interviews und so weiter. Und um
eine perfekte Zeitung zu machen, sollte das Ganze noch unterhaltsam sein, dass
quasi jeder Artikel lesbar ist. Ein Paradebeispiel auRerhalb von Osterreich ist
natdrlich die Bild-Zeitung, wo man eigentlich jede Geschichte, auch wenn sie einen
vermeintlich nicht interessiert, lesen kann, weil sie so aufbereitet ist, dass jede
Story irgendwas Lustiges, Amuisantes hat und auch leicht lesbar ist. Das ist das

Optimum.

Wie geht man bei der Tageszeitung Osterreich mit den neuen Medien, also
Social Media und mobilen Apps, grundsatzlich um? Inwiefern spielen die im
taglichen Redaktionsalltag eine Rolle?

Das hat sich auch sehr stark verandert, gegenliber den letzten Jahren. Vor allem
die zwei groRen Player Facebook und Twitter haben in die tagliche
Berichterstattung sehr stark Einzug gefunden. Wobei man sich hier vor allem von
Sportlern die Postings und die Tweets anschaut, weil Sportler auch auf die
Entwicklung reagiert haben und eigentlich fast alle Top-Sportler auf Facebook und

Twitter sehr aktiv sind. Das hat das Ganze fir Journalisten natrlich viel einfacher
3
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gemacht. Wenn ich zurlckdenke, vor zwanzig Jahren, als ich begonnen habe,
hatten wir eigentlich nicht einmal noch das Internet, sondern konnten nur am
Telefon recherchieren oder haben sogar noch Briefe an Sportler, Verbande,
Vereine geschrieben und gehofft, dass die die per Fax beantworten, was damals
die modernste und schnellste Variante war. Also das hat sich brutal geandert und
das ist sehr spannend, weil du von Facebook und Twitter auch Fotos nehmen
kannst, die die Sportler bewusst posten, im Interesse, dass die weiterverbreitet
werden. Und so entsteht eine Win-Win-Situation. Die Sportler sind prasenter, mehr
im Gesprach, kénnen ihre Sponsoren prasentieren. Also die Tageszeitung die zu
den 0815-Fotos zurilickgreifen musste, bekommt dadurch Fotos oder Selfies, die
Sportler selber gemacht haben, die sie in Bereichen schie3en, wo nicht einmal ein

Fotograf rein darf. Das ist einfach super, fir alle Beteiligten.

Welche Chancen bestehen aus journalistischer Sicht auf Grund des
Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir lhr Medium?

Man muss reagieren auf diese Entwicklung, man darf nich schlafen. Und man darf
nicht sagen: Fir mich ist Facebook nichts, ich halt mich da raus. Das ist einfach
ein Fehler, weil man damit einfach die Entwicklung der Zeit ignoriert. Wie gesagt,
du musst zu deiner gewohnten Art zu recherchieren die zwei Medien dazunehmen.
Ich spreche jetzt hauptsachlich von Social Media, natirlich die Apps auch. Aber ich
glaube Facebook und Twitter sind die wichtigsten. Da muss man schauen, dass
man am Ball bleibt. Das kann ein sehr groRer Vorteil sein. Noch dazu bist du
einfach informierter, wenn du da regelmaflig von den Sportarten, den Sportlern
Uber die du berichtest, liest. Du weilt genau wo ein Sportler gerade ist. So wie
beim Marcel Hirscher, der vor allem wahrend der Weltcup-Saison eigentlich jeden
Tag etwas postet. Oder Lindsey Vonn. Friher hat man sich wochenlang gefragt:
Wo ist die, was macht die in der Sommerpause? Jetzt wei3 man das alles
eigentlich, wie es nach Verletzungen geht und so weiter. Auch Sportler, die sonst
in Vergessenheit geraten wirden, weil sie lange verletzt sind oder so. Da sieht
man dann: Ah, Lindsey Vonn ist mit Tiger Woods bei dieser und dieser Charity-

Gala oder sie trainiert wieder und so weiter. Das ist schon ein groRer Vorteil fur die
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Sportjournalisten, wenn sie sich da die richtigen Informationen zum richtigen

Zeitpunkt raussuchen.

Welche Risiken bestehen aus journalistischer Sicht auf Grund des Angebots
von Social Media und mobilen Apps fiir Ihr Medium?

Naturlich gibt es Risiken. Auch fiir die Sportler, das erleben wir immer wieder.
Wenn Sportler Sachen ins Internet stellen, wie zum Beispiel zuletzt der Sohn von
Jurgen Klinsmann, der sich tber die Nichtnominierung von Landon Donovan lustig
gemacht hat und sich da dann wieder die ganze Welt lustig macht driber... Aber
wenn ein Sportler regelmafig mit diesem Medium umgeht, dann muss er sich eben
auch dessen bewusst sein, dass das weit verbreitet wird, auch wenn er in einer
Zone unterwegs ist, wo er angeblich nur Freunde hat. Aber bei diesem
Schneeballsystem machen diese Geschichten sehr schnell die Runde. Aber auch
fur das Medium kann es Risiken geben, wenn man auf falsche Informationen
reinfallt. Aber das ist eh klar, das liegt auf der Hand. Ein gewissenhafter Journalist
recherchiert auch Sachen nach, die er auf Twitter oder Facebook aufgeschnappt
hat. Es ist halt alles eine Zeitfrage, gerade heutzutage, wo immer weniger
Journalisten fir immer mehr Bereiche, fir mehr Seiten, flir mehr Geschichten
zustandig sind. Aufgrund der erleichterten oder vermehrten Informationsquellen
braucht man vermeintlich nicht mehr so lange recherchieren. Und da besteht dann

naturlich die Gefahr, dass man mehr Trash mitnimmt.

Also wiirden Sie sagen, die Chancen, die Méglichkeiten liberwiegen, oder
eher die Risiken, die Gefahren?
Absolut die Chancen. Es ist einfach Zeit fir den Journalismus. Das hat sich brutal

geandert in den letzten drei, vier Jahren.

Inwiefern bestehen/bestanden fiir Ihr Medium durch den Boom von Social
Media und mobilen Apps 6konomische oder journalistische Zwange?

Ich glaube man flhlt sich nicht gezwungen, aber das funktioniert automatisch. Die
Homepage von oe24 ist auch sehr modern und mit einem jungen Team, dass
genau diese Sachen mit Social Media, Videos und so weiter macht. Das ist die

Zukunft. Es geht natirlich alles in diese Richtung. Aber es ist auch so, dass die

5
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Print-Ausgaben weiter genutzt werden, weil es ja a auch das e-Paper gibt. Die

kénnen auch viel schneller sein als die gedruckten Zeitungen.

Nochmal kurz zuriick zur neuen wéchentlichen Sport-Beilage ,Sport am
Montag“: Was erwartet man sich davon? Ist das eine Strategie mit der man
dem Boom der neuen Medien entgegentreten will?

Das ist absolut eine Zukunftsstrategie, die eben diese Hintergrundberichterstattung
forcieren soll. Einfach aufgrund der Tatsache, dass die Tageszeitung der Live-
Berichterstattung von Internet, Social Media und Apps hinterherhinkt. Und das
Produkt wird auch gut angenommen. Also das sollte genau in diese Richtung
gehen, wo man auch Interviews und schéne Fotos findet, die man sich in der
Zeitung gerne langer anschaut. Dadurch bekommt eine Zeitung einen sehr starken
Magazincharakter, aber das ist gerade bei Osterreich und der Vorgeschichte von
Herausgeber Wolfgang Fellner, der mit NEWS vorexerziert hat, wie man ein
trendiges Magazin macht, sehr gut. Und da ist auch das nétige Fingerspitzengefiihl

von Herausgeber-Seite vorhanden.

In Summe gesehen: Sehen Sie Social Media eher als Ergdnzung oder als
Konkurrenz?

Auf alle Falle als Ergénzung.

Wie schaut’s da bei mobilen Apps aus?
Da gilt das Gleiche.

Der Sport, der Mediensport entwickelt sich immer mehr zur Show, zur
Unterhaltung. Welchen Medien kommt die besondere Charakteristik des
Sportjournalismus - also diese Mischform zwischen Information und
Unterhaltung — eher entgegen? Den klassischen Medien oder den neuen
Medien? Und warum?

Wahrscheinlich eher den neuen Medien, wobei sich die klassischen Medien
anpassen muissen und das Beste daraus machen muissen, um das Ganze
unterhaltsam aufzubereiten. Weil wenn ich schaue, wie die Tageszeitungen vor

zwanzig Jahren noch waren, da ist es noch in eine andere Richtung gegangen. Da
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sind noch einfach die Ergebnisse runtergebetet worden und jetzt ist schon sehr viel

Unterhaltung dabei. Auch in der normalen Tageszeitungs-Berichterstattung.

Wie wird lhrer Ansicht nach auf das Angebot von Social Media und mobilen
Apps von Seiten der Sport-Rezipienten reagiert? Konkret: Inwiefern hat sich
lhrer Ansicht nach das Mediennutzungsverhalten der Sport-Rezipienten
durch das Angebot von Social Media und mobilen Apps verandert?

Das ist ganz schwer fiur mich zu beurteilen, da fehlen mir die Zahlen.
GeflihlsmaRig haben die klassischen Medien wahrscheinlich ein bisschen verloren.
Aber ich glaube, wenn eine Zeitung gut gemacht ist, dann bleibt sie eine gute
Erganzung. Und eine Zeitung soll ja eine Unterhaltung sein, in der Frih zum
Beispiel. Man hért ja immer wieder die Aussage, dass Menschen in der Frih ihre
Zeitung am Papier brauchen. Beim Fruhstick gehort das fiir viele einfach dazu.
Und diese Gewohnheit drastisch zu andern, schaffen auch die neuen Medien nicht.

Sonst wiirde es die Zeitungen mit den hohen Auflagen ja auch nicht mehr geben.

Wie schéatzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung im Zeitungsbereich
grundsitzlich ein? Und wohin wird der Weg von Osterreich fiihren?

Ich glaube, dass man in Zukunft allgemein und auch bei Osterreich noch flexibler
sein musst, dass du bereit sein musst, auf Geschichten zu reagieren, zu versuchen
parallel Interviews, Backstage-Geschichten zu bringen. Und das wird auch der
Weg fiir Osterreich sein, um so attraktiv zu bleiben, wie wir jetzt sind und um ein
schlagkraftiges Argument zu behalten, dass man weiter die Osterreich kaufen
muss. Und da ist wie gesagt die ,Sport am Montag" das beste Beispiel dafir,
wobei man fir diese Art der Berichterstattung auch noch zunehmend in die Tiefe

gehen kann.

Welche Mediengattung hat lhrer Ansicht nach in der Sportberichterstattung
die besten Zukunftschancen?

Das ist immer schwer zu sagen, aber das Fernsehen wirst du nicht umbringen
kénnen, weil die auch trotz all dem was schon im Internet verfigbar ist, von der
Reichweite her stark bleiben. Fur Zeitungen wird es sicher schwerer, die missen

sich anstrengen, gut gemacht werden und dazu parallel die neuen Medien nutzen.

T
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Ich glaube, wenn man zweigleisig fahrt, wie Osterreich, dann ist das die Zukunft.
Wenn du starr bleibst in alten Strukturen, dann wird es schwer werden fir eine
Zeitung. Beim Radio ist es so, dass die eingefahren Sender vom ORF wie O3, sehr

schwer zu konkurrieren sind. Fir die Privatradios wird es da ganz schwer werden.

Wie wichtig sind Social-Media-Kanile fiir Sie persénlich? Wie aktiv sind Sie
im Social-Media-Bereich tatig?

Inzwischen sind sie sehr wichtig, was das Recherchieren betrifft. Um aktiv tatig zu
sein, habe ich nicht wirklich Lust. Erstens weil ich mich nicht privat ausbreiten will,
und zweitens weil es sehr zeitaufwandig ist. Aber beruflich ist es auf alle ein ganz

wichtiger Bestandteil geworden.
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Interview 6 mit Hans-Peter Trost (TV — ORF)

Interview 6
mit Hans-Peter Trost (Offentlich-rechtliches-TV — ORF)

Datum: 12.06.2014
Lange: 29:35 Minuten
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Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Also der Sportjournalismus ist wie jede andere Form des Journalismus damit
beschaftigt, Fakten zu sammeln, zu recherchieren, zu vertiefen, einzuordnen und
aus dem Ganzen ein Medienangebot zu machen. Grundsatzlich geht's jetzt — und
auch in Zukunft — darum: Wie viele Minuten seiner Freizeit gibt mir der Kunde oder
die Kundin, um das Medienangebot des ORF anzuschauen. Die zweite Geschichte
ist: Wie glaubhaft ist das, was jemand verbreitet? Wie sehr vertraue ich dem? Das
heift verknappt: Es geht um die Zeit und das Vertrauen, das man uns als

Medienunternehmen entgegenbringt.

Was unterscheidet den Sportjournalismus im TV-Bereich von den anderen
drei Mediengattungen, also vom Internet, vom Radio und von der Zeitung?
Was sind lhrer Meinung nach die gravierendsten Unterschiede?

Die gravierendsten Unterschiede, was Print und Radio betrifft, sind, dass es da ein
Bewegtbild gibt, wo jemand was dazu sagt. Zum Internet ist der Unterschied, dass
es das schnellere Medium ist. Sonst gibt's aus meiner Sicht vom Inhalt her
eigentlich Uberhaupt keinen Unterschied. Das entscheidende Kriterium ist die
Darbietung, die Gestaltung. Im Fernsehen geht es zum zwei Dinge:
Kurzinformation zu geben, wenn ich an die News-Berichterstattung denke — oder
Geschichten zu erzahlen. Also die Geschichte eines FuRballspiels, eines Ski-
Rennes und alle damit verbundenen Neben-Geschichten zu erzahlen. Das wird

auch im Internet ahnlich sein, nur wird es es dort knapper sein.

Welche Rolle spielt Ihrer Ansicht nach lhre Mediengattung, also der TV-
Bereich bzw. der ORF als offentlich-rechtlicher Sender im Gesamtfeld
Sportjournalismus?
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Im Bezug auf Osterreich spielt der ORF eine sehr groRe Rolle. Ich gehe nicht
davon aus, dass ein Medium ein anderes ersetzt. Da gibt es ja das berihmte
Riepl'sche Gesetz: Wenn sich etwas besonders bewahrt hat, wird das nicht
ersetzt. Das heildt, es gibt eine Parallelitat der Medien. Und dann wird man sich
immer noch Uberlegen miissen — auch die nachsten funf bis zehn Jahre — wie die
Gewohnheiten der Menschen sich verandern — wie langsam oder wie schnell. Und
ich gehe davon aus, dass jemand der acht Stunden am Bau arbeitet, sich nicht
nachher noch vier Stunden vor den Computer setzen und sich im Internet seine
Sachen zusammensuchen wird, sondern dann vielleicht unter Umstanden auch die
Lust hat, sich mit einem Bier vor den Fernseher zu schmei3en und sich dort
elegant etwas zu geben, was ihm ein anderer aufbereitet hat. Und da ist ein Aspekt
ganz wesentlich und auch fiur den ORF wesentlich. Namlich die Live-
Berichterstattung im Sport aber auch in der Politik oder in der Unterhaltung. Alles
andere kann ich wann immer ich will, wo ich will und tber welches Device ich will
anschauen. Ein Live-Ereignis, wie die FuRball-Weltmeisterschaft, die ist nur um 22
Uhr in Mitteleuropa, und da glaube ich nicht, dass sich das dann viele Menschen
um 22.30 Uhr zeitversetzt anschauen, wenn der Nachbar schon ,Tor" schreit. Das
heifdt, fur den ORF sind die Sportrechte ein ganz wesentlicher Pfeiler des
Angebots. Und da muss man schauen, dass man drei Saulen hat: internationale
Highlights, nationale und regionale Live-Berichterstattungs-Highlights. Die wird's
meiner Ansicht nach immer geben. In welcher Form das dann dargeboten wird, ob
vorne Analyse oder hinten Analyse und welche Tools dazukommen wird sich
abzeichnen. Ein ganz wesentlicher Punkt ist die Verknipfung mit dem
sogenannten Second-Screen bzw. den Dingen die ich auf einem zweiten Device
fur den Kunden zuséatzlich anbieten kann — das wir mit Sicherheit deutlich

zunehmen.

Und wie schdtzen Sie den Stellenwert des Fernsehens beim
sportinteressierten Publikum ein — im Verhéltnis zu den drei anderen
Mediengattungen?

Sehr hoch und weit vorne — und zwar mit Abstand. Es gibt zwar IP-TV und was

weild ich alles, wo man sich das ,Livegestreamte" dann runterladen kann und

2
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anschauen kann, aber nach wie vor ist die Fernsehsituation immer noch mit
Abstand am weitesten. Und wenn ich sehe, was es da fir das Fernsehen noch
immer far Moglichkeiten gibt, sich weiterzuentwickeln, dann wird es das aus

heutiger Sicht noch relativ lange geben.

Welche Vorteile genieBt man im TV-Bereich im Gegensatz zu anderen
Mediengattungen in der Sporberichterstattung?

Also wenn ich das auf die Live-Berichterstattung umlege, ist der Vorteil, dass ich
einen grofRen Bildschirm habe. Das kann man mit Zeitung und Blog oder Teletext
oder mit anderen Medien, die kein Bewegtbild haben, gar nicht vergleichen. Das
ganze lebt von der Bildsprache. Also wenn ich mir ein Fullballmatch anschaue,
geht es darum, dass sich jemand vor einem Fernsehschirm entspannt und
anspannt, also das Gefiihle davon betroffen sind und dartiberhinaus neben den
journalistischen harten Fakten Emotionen erzeugt werden kénnen. Du hast nicht
nur 34 Kameras im Einsatz, sondern es werden dir auch von den Regisseuren
Abfolgen und Reaktionen auf Szenen von Beteiligten gezeigt: Ein FuRballspieler,
der ausspuckt, ein anderer, der die Faust ballt, der dritte, der irgendwo reinrutscht.
Also Emotionen kénnen herausgearbeitet werden. Und das alles noch in Super-
Zeitlupe. Das sind die Vorteile, die du beim Fernsehen eindeutig hast. Du kannst
viel mehr in der Bildsprache rund um das Geschehen berichten. Ich erinnere mich
jetzt nur an die Ski-WM in Schladming: Da haben wir erstmalig Aufnahmen in
Super-Zeitlupe von den Augen der Skifahrer und Skifahrerinnen gehabt. Und das
war wieder eine weitere Dimension, um zu zeigen, wie fokussiert da einer ist, wenn
er um die Stange fahrt. Und dass du mit der Technik trotz Brille die Augen siehst,
wie der da arbeitet, ist wieder eine Dimension mehr. Und diese Details gibt es

abgerundet fiir alle Informationen herauszuarbeiten.

Was sind die Nachteile?

Naja, wenn du nicht live bist, bist du im Nachteil. Also es ist kein schnelles Medium
in dem Sinn. Du brauchst einen hohen Aufwand, um etwas live zu machen, wobei
die Tendenz auch schon in die Richtung geht, dass es Live-Rucksacke und
Kameras gibt, wo du dich sofort von wo melden kannst. Selbst dann bist du aber

immer noch im Nachteil gegentiiber Internet und Radio — also von der Schnelligkeit
3
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her auf jeden Fall. Das Live-Ereignis, also das Darbieten eines gesamten Events,
was sehr viel mit Theater zu tun hat, also in einem komplexen abgeschlossenen
Raum wie einem Stadion spielt, dass wird's in der Form im Fernsehen aber immer

geben.

Wenn man die Sport-Berichterstattung in der TV-Landschaft beobachtet, hat
man das Gefiihl, dass nur noch der Live-Charakter zdhlt? Wie weit geht man
im Poker um die Live-Rechte mit? Wie wichtig ist das fiir den ORF?

Es gibt ja die europaweite oder eigentlich weltweite Tendenz, dass die
wesentlichen Sportrechte ins Pay-TV verschwinden, um noch einmal Zusatzgeld
zu verdienen, was ja legitim ist. Unser Zugang ist: Wir missen so viel wie moglich
fur das Free-TV erhalten, weil wir ja Geblhren einheben. Vor allem wenn
Osterreichische Blickpunkte interessant sind. Und: Sport ist wie kein anderer Inhalt
in einem sehr starken Auf3enkonkurrenz-Verhaltnis mit anderen Sendern. Wenn
man sich in Osterreich die TV-Landschaft anschaut, sieht man wie viele Sender
man aus Deutschland oder deutschsprachige Sender man empfangen kann. Da
kann ich mir jedes Formel-1-Rennen, jedes Skispringen, jedes Skifahren oder auch
FuRballspiele auch auf anderen Sendern anschauen. Der Unterschied ist, dass die
Osterreichische Sicht der Dinge dort nicht dargestellt wird. Das heillt, darauf
mussen wir uns fokussieren. Die Zuschauer bleiben beim Sport, der sie interessiert
und bleiben nicht beim Sender picken. Das hat man bei der Champions League
ganz deutlich gesehen. Folglich musst du, um da mitzuspielen, das haben. Dem ist
eine naturliche Grenze gegeben, weil wir nur ein gewisses Budget haben und was
okonomisch keinen Sinn macht, kann man dann auch nicht mehr machen. Das
heil’t, dass man bei gewissen Preisexplosionen nicht mehr mitgehen kann. Da hilft

nichts. Wir machen auch gewisse Sachen deswegen nicht mehr.

Wie geht der ORF mit den neuen Medien — also mit Social Media und mobilen
Apps - grundsatzlich um? Welche Rolle spielen diese im taglichen
Redaktionsalltag?

Ja, die spielen eine groe Rolle, weil im Endeffekt ist das die schnellste Art und
Weise, um eine Nachricht, Information oder einen Blickpunkt abzusetzen. Das

Problem ist nur — konkretes Beispiel: Wir hatten eine Ski-App bei der WM in
4
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Schladming, wo wir von diversen Privat-Sendern angezeigt wurden. Da geht's
darum, ob das der ORF sendungsbegleitend machen darf oder nicht. Und jetzt
wird’s langsam ungemiutlich, weil wenn das nicht erlaubt ist, bist du vdllig
abgenabelt von der Zukunft. Also wenn ich keinerlei Zusatzangebote machen darf
auf anderen Bildschirmen, wenn ich dem Gebuhrenzahler nicht die Maglichkeit
geben darf, dass er sich Informationen holen kann, die es zusatzlich bei uns noch
gibt, die man nur nicht auf einem Bildschirm alle unterbringen kann, aber im
Hintergrund doch relevant sind. Und es geht auch sehr viel um Hintergrund-
Berichterstattung. Also die Live-Geschichte ist das eine, aber es ist natirlich
wesentlich, dass ein &éffentlich-rechtlicher Sender wie der ORF zum Beispiel bei
der FuRball-WWM in Brasilien auch die negativen Aspekte vertiefend irgendwo
darbietet. Und das geht von O1 bis zum Auslandsjournal. Du musst beide Seiten
beleuchten und du musst bei manchen Bereichen — auch wenn sie nicht direkt den
Sport betreffen — auch in die Tiefe gehen. Dem widerspricht wieder die Tatsache,
dass alles immer schneller sein muss, immer glnstiger und mit immer weniger
Personal. Aber zurick zum Thema Social Media: Damit gehért ganz normal
umgegangen. Wir sollten das, wie jeder andere Medienkonzern, auch kénnen.
Kénnen wir aber nicht. Wir dirfen zum Beispiel im Teletext nicht einmal eine
Tabelle von Hallenhockey zeigen, wenn wir nicht regelmafRig tber Hallenhockey
berichten. Wie absurd ist das? Da muss man sich im Gesetz dann einlesen,

welche Details da drinnen stehen. Aber das ist zum Teil ein bisschen hanebiichen.

Was war der konkrete Vorwurf bei der mobilen App zur Ski-WM?

Bei der Schladming-App war der Vorwurf, dass nicht der idente Inhalt, der auf der
Homepage war, in der App gezeigt wurde. Also in der App darf kein Zusatznutzen
angeboten werden. Ein Riesen-Konvolut, was da angeblich alles nicht geht. Das ist
bar jeder Realitat, wie Medienrezipienten das aufnehmen. Komplett unverstandlich.
Es ist ja auch fir niemanden nachvoliziehbar, wieso man auf dem
Sportspartensender ORF Sport Plus eine Eishockey-A-Weltmeisterschaft zeigen
darf, aber die Spiele der Osterreicher nicht, weil das ist Premium und das muss
man in ORF eins zeigen. Also es ist schwer das alles nachzuvollziehen, warum

das so ist. Das hat aber eine Behorde so entschieden.
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Inwiefern wird die Sportberichterstattung von ORF durch den Boom von
Social Media und mobilen Apps beeinflusst? Was hat sich geandert, seit
Social Media und mobile Apps so hoch gekommen sind?

Naturlich. Man nimmt auch gewisse Blogs und gewisse Internetseiten als
Recherchequelle her. Die Problematik bei diesen Dingen ist naturlich oft die, dass
das schwer einzuordnen ist. Also der ORF kann das Ganze in einen Kontext
einordnen. Ein einsamer Blogger wird sich da oft schwer tun. Der kann seine Sicht
der Dinge darstellen, sich auch sehr gut auskennen und auch sehr gut vernetzt
sein. Aber ich glaube den Gesamtiberblick und die richtige Einordnung und
Gewichtung, was das jetzt bedeutet, wird schwierig. Und genau das ist eine
Hauptaufgabe eines Sportjournalisten im ORF. Aber in Summe sind diese neuen

Medien sicher eine Bereicherung.

Um noch einmal auf die Champions League zuriickzukommen. Bei PULS 4
hat man ja versucht auch Social Media in die Berichterstattung zu
implementieren. Ist das beim ORF in Zukunft denkbar, sofern rechtlich
moglich?

Wenn juristisch alles so klar am Tisch liegt, wird man das alles mitliberlegen —
Uberhaupt keine Frage, weil das an und fir sich eine ganz normale
Medienentwicklung ist. Die Frage ist nur. Was darf ich, ohne dass ich verurteilt
werde? Ich schlieRe da Uberhaupt nichts aus. Wir missen dort vorne dabei sein,
wo die Musik spielt. Und die Musik spielt Gberall und nicht nur dort, wo der
Gesetzgeber glaubt, dass sie spielen darf. Also um die Frage zu beantworten: Ja,

das ist auf alle Falle denkbar.

Bei der WM ist es erstmals so, dass Studiopublikum bei Sport-Live-
Ubertragungen dabei ist. Was ist da der Hintergedanke?

Naja, erstmals, wir hatten schon bei anderen Sendern Live-Publikum. Aber wir
haben uns jetzt Uberlegt, dadurch dass Osterreich nicht aktiv mit dem
Nationalteam am Turnier teilnimmt, macht es flr uns Gberhaupt keinen Sinn, ein
Studio und eine Karawane von Menschen nach Brasilien zu schicken, weil uns da
der absolute Bezugspunkt aus nationaler Sicht fehlt. Jetzt haben wir gesagt, wir

werden auf einer groRen Sendeflache mit Hauptstitzpunkt in Wien senden,
6
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machen aus Brasilien so schlank und effizient wie mdglich unsere
Berichterstattung, fokussieren uns auf alles, was es dort gibt und versuchen einen
Bogen zu spannen zwischen Journalismus und Unterhaltungsaspekten — mit
Analysetools, mit Gasten, mit Musikgruppen und alles was es gibt. Und das gelingt
uns hoffentlich ganz gut, weil wir auch lange Flachen flllen, also wir haben eine
Sendezeit von 16 Uhr bis 2 Uhr frih. Das ist relativ heftig.

Welche Chancen bestehen aus journalistischer aber auch aus 6konomischer
Sicht auf Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir den
ORF?

Zur Zeit gar keine — weil wir ja nicht viel machen dirfen. Wenn das alles anders
geregelt ist, jede Menge. Wir werden auch im September voraussichtlich eine
allgemeine Sport-App herausbringen. Also wir bewegen uns auf dem Gebiet. Je

mehr desto besser — wir sehen das absolut als Chance fir den ORF.

Der Sport, der Mediensport entwickelt sich immer mehr zur Show, zur
Unterhaltung. Welchen Medien kommt die besondere Charakteristik des
Sportjournalismus - also diese Mischform zwischen Information und
Unterhaltung — eher entgegen? Den klassischen Medien oder den neuen
Medien? Und warum?

Ich glaube, dass das mehrschichtig ist. Das Wesentlichste ist, welche Menschen,
sprich Journalistinnen und Journalisten, Uber diese Geschichte berichten, wie tief
gearbeitet wird, wie gut recherchiert wird. Also das hangt von einer Menge von
Einzelteilen ab. Naturlich, wenn man sich anschaut, wie zum Beispiel ein
Champions-League-Finale zum Teil strukturiert und konzipiert ist, dann liegt die
Unterhaltungsgeschichte klar auf der Hand. Und wenn man sich dann den
Aristoteles durchliest, der gibt genau vor, was ein gutes Drama ausmacht. Das hat
eine Einheit von Ort und Zeit — ist beim Stadion gegeben; hat handelnde
Personlichkeiten — ist auch gegeben; hat eine genau reglementierte Abfolge — ist
auch gegeben. Und der Sport spielt zudem mit sehr vielen Emotionen. Auf der
einen Seite mit Siegen, mit Niederlagen, mit Mythen, wieso schlagt der Kleine den
GroRen, David gegen Goliath. Es ist alles geboten, was es in einem antiken Drama

oder modernen Theaterstiick auch gibt. Das heift, das Grundkonzept ist flr alle
T
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gleich. Und jetzt geht es darum, was bewegt jemanden sich das anzuschauen. Da
sind wir wieder beim Entspannen und Anspannen. Und ich glaube, dass man das
nicht so schwarz oder weil sehen kann, also dass das fir ein klassisches oder ein
neues Medium besser ist. Ich glaube, dass es individuell die Summe aller
Mediennutzungen ist, was es ausmacht. Ich glaube nicht, dass der
Unterhaltungscharakter ein Medium besonders beginstigt, wobei Medien wie
Fernsehen, Horfunk oder Bewegtbild im Internet im Hinblick auf die Transportation

der Emotionen schon einen kleinen Vorteil haben.

Die Menschen sind auf Grund des breiten Medienangebots auf das
Fernsehen als alleiniges Sportmedium nicht mehr so angewiesen wie noch
vor ein paar Jahrzehnten. Spiirt man das?

Naja, du spirst es bei Angeboten, die nichts mit Live-Charakter zu tun haben.
Oder du splrst es bei Angeboten, die so interessant sind, dass man sich wieder
vor dem TV versammelt. Ein Beispiel: Wie der beriihmte Mann aus dem All gehupft
ist, haben sich das bei uns zwei Millionen Menschen vorm Fernseher angeschaut,
bei ServusTV 900.000. Ich war an diesem Tag am Flughafen in Wien, da ist jeder
Zweite gestanden und hat sich das angeschaut. Das heil’t, egal Uber welches
Gerat, man mochte am Moment teilhaben und das ist Uberhaupt das
Wesentlichste. Und alles andere mit Hintergrundberichterstattung — natirlich muss
das auch sein. Aber du spirst wenn du etwas Gutes anbietest, sind die Zuschauer
da, wenn nicht, dann nicht. Also der Mensch ist mindiger geworden zu
konsumieren und Uberlegt sich — und da sind wir wieder bei der Eingangsfrage —
wo gebe ich meine Medienzeit her. Also man muss sich heutzutage genau

Uberlegen, wie bekomme ich die Medienzeit der Menschen.

Wie beurteilen Sie die Tatsache, dass Sportler, Verbande, Vereine etc. via
Social Media immer 6fter selbst als Berichterstatter auftreten?

Das ist vollig klar. Das passt wieder in diese Version ,Einordnen®. Aber ich weil}
nicht, ob jemand der einen Blog betreibt sich damit so kritisch auseinandersetzt. Es

geht immer um die Einordnung in den Kontext und wie nachrichtenrelevant das ist.
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Inwiefern hat sich lhrer Ansicht nach das Mediennutzungsverhalten der
Sportrezipienten durch das Angebot von Social Media und mobilen Apps
verandert?

Ja massiv, dadurch dass das dazugekommen ist. Also wir merken nicht, dass es
im Fernsehen weniger wird, aber es wird parallel zusatzlich genutzt. Und ich
glaube, dass wenn jemand an der Ergebnisberichterstattung interessiert ist, dann
findet denjenigen das Ergebnis auch irgendwie. Entweder am Handy oder auf
einem Screen. Also Ergebnisse und kurze Happchen, das kann ich mir jetzt
jederzeit irgendwo geben — da ist der Einfluss auf das Mediennutzungsverhalten
sicher grof3. Aber — und da sind wir wieder bei dem Punkt — wenn in Kitzbihel
gefahren wird, da sitzt wahrscheinlich niemand freiwillig vorm Liveticker. Aber
wichtig ist, dass der Mensch mindiger geworden ist, viel mehr Informationen hat,
sich durch diese vielen Informationen viel besser auskennt und auch viel kritischer
ist, gegenliber dem, was man ihm vorsetzt. Das Problem, das wir hier haben, ist
eine  — im Vergleich zu anderen europaischen Sendern — relativ kleine
Sportredaktion mit nur 40 Journalistinnen, die sich mit Gber 70 Sportarten
beschaftigen. Da bist du natlrlich gegenlber einem Sender, der eine
Fachredaktion hat, die sich nur mit FuRball beispielsweise beschaftigt, im Nachteil.
Aus dem Grund und um glaubwiirdig zu bleiben, lautet die Vorgabe, dass keine
Fachfehler im Zusammenhang mit der Berichterstattung der Osterreichischen
Bundesliga mehr passieren dirfen. Deswegen haben wir auch im Hintergrund
einen Experten sitzen — wie andere Sender auch — der mit dem Journalisten
durchgeht, ob das wirklich Pressing ist, was die Mannschaft spielt. Also der Druck
auf unsere Sportredaktion ist héher geworden, weil du relativ schnell beweisen
kannst, dass das was einer kommentiert oder sagt oder zeigt ein vollkommener

Blédsinn ist. Was wiederum gut ist, weil es ja dadurch auch ein Korrektiv gibt.

Wie schétzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung im TV-Bereich ein?
Wohin soll der Weg des ORF fiihren?
Live, live, live — das sagt schon alles. Und dazu kommen die Geschichten, die im

Hintergrund wichtig sind.
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Welche Mediengattung hat lhrer Ansicht nach in der Sportberichterstattung
die besten Zukunftschancen?

Die Frage kann ich so nicht beantworten. Fir den Bademeister im Gansehaufl
kommt nur das Radio in Frage. Wenn der aufs iPhone schaut, sieht er nicht mehr
wenn einer absauft. Also ist fur den das Hoéren das Wichtigste. Das hangt von der
Lebenssituation desjenigen ab, der gerade konsumiert. Ich glaube, dass das

Fernsehen in den nachsten zehn Jahren in der Form immer noch bestehen wird.

Letzte Frage: Wie wichtig sind Social-Media-Kanale fiir Sie persénlich? Wie
aktiv sind Sie im Social-Media-Bereich tatig?

Sehr wichtig. Aber ich bin nicht aktiv. Ich bin weder in Facebook noch sonst
irgendwo aktiv, weil mich das absolut nicht interessiert, dass ich jemanden erzahle,
ob ich spazieren gehe oder schlafe. Vielleicht wenn ich Pensionist bin und nicht
mehr aktiv am Sozialleben teilnehme. Ich muss auch nicht jeden Tag posten, ob

ich ein Interview gebe oder sonst irgendwas mache.

10
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Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Ich denke, dass sich das in den letzten Jahren, ganz extrem im letzten Jahr, voll
arg gewandelt hat und extrem schnell gewandelt hat. Jeder Journalist macht gerne
ein super Interview und macht gerne eine gut ausrecherchierte Geschichte und
das gehort auch dazu. Nur die Erfahrungen zeigen, dass das Interesse an so
extrem langen Geschichten — in meinem Fall im Internet — nicht so grof? ist. In
Wahrheit geht's da immer um einen Sager. Und diesen einen Sager, den
bekommst du bei einem Interview — naja, wenn du ihn in neun von zehn Fallen
bekommst, ist es schon gut eigentlich, also dass du so einen richtig geilen Sager
hast, wo du sagst: Das passt, das hat sich ausgezahlt, dass du das Interview
gemacht hast. Im Normalfall sind es meist so Bla-Bla-Interviews. Deswegen hat
sich das glaube ich ziemlich gewandelt. Auch insofern, dass man selber irgendwie
ein bisschen umgeschaltet hat — vom klassischen sportjournalistischen Denken hin
zu dem Denken, dass man eigentlich das Ganze ja macht, um gelesen zu werden.
Deswegen glaube ich kommt es im Sportjournalismus schon sehr darauf an, dass
man unterhaltend ist, dass man nicht nur so klassische Ergebnis-Berichterstattung
und Interviews macht, so wie es Zeitungen heute auch noch machen — also dass
es Uber das Gewohnte hinaus geht. Ein nicht unwesentlicher Aspekt ist, dass man

tatsachlich schaut, was interessiert die Leute eigentlich, was wollen die Leute.

Was unterscheidet den Sportjournalismus im Online-Bereich von den
anderen drei Mediengattungen, also vom Fernsehen, vom Radio und von der
Zeitung? Was sind lhrer Meinung nach die gravierendsten Unterschiede?

Naja, wir im Online-Bereich haben Platz Ende nie — und dass da diese klassischen
Berichte vorkommen ist logisch, das kommt Gberall vor. Aber wichtig ist, dass du

diese ganzen anderen Dinge im Auge hast, dass du schaust, was interessiert die
1
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Leute. Gerade im Social-Media-Bereich kann man sich extrem viele Dinge
rausholen und die dann zu Geschichten umwandeln. Und ich glaube, das ist schon
ein groRRer Unterschied. Und natlrlich die Geschwindigkeit, da brauchen wir gar
nicht viel herum reden. Im Internet stehen die Sachen sofort drin. Ein Beispiel:
Jetzt sind wir gerade in der Wechselperiode. Es braucht nur ein Wechsel passieren
— um zehn am Vormittag — der ist fir uns am Abend ein alter Hut. Aber am
nachsten Tag steht er in der Zeitung. Also das ist ein ganz grof3er Unterschied. Du
musst im Online-Bereich permanent wach sein, du hast deine Arbeit eigentlich nie
getan. Im Gegenteil: Die Arbeit wartet immer auf dich. Das ist Fluch und Segen

zugleich.

Welche Rolle spielt Ihrer Ansicht nach der Online-Bereich bzw. sportnet
konkret im Gesamtfeld Sportjournalismus. Und wie schétzen Sie den
Stellenwert beim sportinteressierten Publikum ein?

Die Zahlen zeigen uns, dass der Stellenwert beim sportinteressierten Publikum
ziemlich hoch ist. Da sind wir jetzt innerhalb von einem Jahr von 300.000 Visits auf
2,3 Millionen gewachsen. Das zeigt, dass das doch ganz cool ist, was wir machen.
Wir haben dabei gemerkt, dass man selber auch lernen muss, sich von diesem
klassischen journalistischen Denken ein bisschen abzuheben, ein bisschen
wegzugehen und schauen muss, was die Leute wollen. Fir die machen wir das ja
schlieRlich auch. Naturlich sind da auch Dinge dabei, wo man sich denkt, dass das
nicht hundertprozentig das ist, was ich mir unter Sportjournalismus vorstelle. Aber
die Zahlen zeigen, dass es das ist, was die Leute offensichtlich wollen. Das ist
manchmal traurig, das muss man auch ganz ehrlich sagen. Ich denke da an das
Weltcup-Finale mit Lara Gut, die sich da im Zielraum entbl6it hat — hat sie ja gar
nicht einmal — aber da fragt man sich dann natirlich schon: Wozu mache ich ein
langes Interview, das zehnmal soviel Aufwand ist, wenn solche Geschichten auch
funktionieren — oder sogar besser funktionieren. Also nicht falsch verstehen: Es ist
nicht so, dass ich sage, wir machen nur noch so Klamauk. Man muss da schon ein
bisschen aufpassen auch. Aber es geht schon in diese Richtung, dass man von
diesem klassischen journalistischen Denken ein bisschen wegkommt und mehr

zum Content-Manager eigentlich wird. Das ist — so traurig es ist — die Zukunft. Man

2
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muss auch nicht traurig sein, aber es ist einfach so, dass es in diese Richtung

geht.

Welche Mediengattung ist fiir sportnet die gréRte Konkurrenz?
Ich wiirde sagen der Online-Bereich, ganz klar. TV nimmt uns nichts weg, Print
kann uns nichts wegnehmen. Ich glaube, dass andere Online-Seiten unsere

Konkurrenz sind.

Welche Vorteile genieft man im Online-Bereich? Mit welchen Nachteilen
muss man sich abfinden?

Der Speed ist der ganz groRRe Vorteil, also dass man sofort was machen kann,
sofort rausgehen kann. Der Nachteil ist, dass man es immer machen kann und
dass man es eigentlich auch immer macht, wenn man das Ganze so gern macht,
wie ich es mache. Das heil’t, dass die Arbeit nicht getan ist, wenn man nach
Hause geht, sondern dann geht es eigentlich weiter. Dann schaut man, was geht
auf Facebook, was hat man vielleicht noch wo erfahren, dann setzt man sich noch
einmal hin, macht noch einmal was oder — wie in meinem Fall — sagt man den
Leuten in der Redaktion, was sie noch tun kénnen, um die Zugriffe zu pushen,
wenn man sieht, dass die Zugriffe nach unten gehen. Ein Vorteil ist noch, dass
unsere Arbeit sofort messbar ist, was funktioniert, was kommt bei den Leuten an,
was soll man machen und was ist vergebene Liebesmih. Das ist gleichzeitig aber
auch ein Nachteil, weil es flir manche sehr deprimierend ist, wenn sie sehen, dass

eine eigentlich toll recherchierte und gut aufbereitete Geschichte gar nicht geht.

Die Zeitung haben wir schon kurz angesprochen: ,Nichts ist dlter, als die
Zeitung von heute.“ Worauf sollte lhrer Ansicht nach ein Medium wie die
Zeitung setzen, die schon tags zuvor produziert wurde?

Ich glaube, die Zeitung sollte sich von dem Ross herunterbegeben und nicht
glauben, dass sie die Trendsetter sind und alles finanzieren, weil da das Geld
reinkommt. Es sind andere Dinge gefordert, beispielsweise das man sich lberlegt,
was man machen kann, damit das Medienhaus als Ganzes Uberleben kann. Und
das wird jetzt nicht durch die Zeitung sein, aber auch nicht durch die klassische

Internetseite — Uberhaupt nicht. Man muss sich fir die Zukunft zusatzliche
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Erlésquellen Uberlegen und Ideen haben, was man machen kann. Wo bekommt
man Geld rein? Was bringt dem Kunden etwas? Da missen Verkauf und
Redaktionen noch viel enger zusammenarbeiten. Um auf die Frage
zurickzukommen: Ich glaube schon, dass sich die Zeitung an den Trends vom
Internet orientieren kann und dass sie diese Trends in Form eines Best-Of der
bestgeklickten Geschichten vom Vortag in die Zeitungsberichterstattung
Ubernehmen koénnte — und diese Geschichten dann weiterdreht. Ich glaube,
dadurch verliert die Zeitung keinen einzigen Leser. Ich glaube, dass es einfach ein
Geben und ein Nehmen der beiden Mediengattungen sein muss.

Zum Radio: Das Radio war einst das bestimmende Medium in der
Sportberichterstattung. Heutzutage hat es einen eher geringen Stellenwert.
Trotzdem gibt es das Phdanomen von Fanradios und Online-Radiosender wie
Sport1.fm. Was ware lhrer Ansicht nach eine Strategie, um das Radio fiir die
Sportberichterstattung attraktiv zu machen?

Zu Sport1.fm - geht das Uberhaupt? Red Bull hat ja das in der Bundesliga auch
gemacht, dass sie die Spiele live audiokommentiert haben. Das hat Uberhaupt
nicht funktioniert — das haben sie wieder abgedreht. In Leipzig machen sie es jetzt
wieder, dort ist die Anhangerschaft aber auch eine bisschen gréRere. Zu
méglichen Strategien: Was es in Osterreich eigentlich gar nicht gibt, ist ein reiner
Sport-Radiosender. Warum sollte der nicht funktionieren? Wenn eine Online-
Sportseite funktioniert, warum sollte dann nicht ein Online-Sportradiosender
funktionieren, der mit Musik untermalt wird, wo man Sportler einladt, die den DJ
spielen — ich spinne jetzt irgendwas zusammen, aber ich glaube, dass man so
etwas schon machen kénnte. Fir die tagliche Sport-Radioberichterstattung, die es
jetzt so gibt, wird’s schwierig. Das ist fir mich ein Nachrichten-Tool, wobei der
Sport ja auch immer weniger vorkommt. Der hat ja extrem verloren. Auf O3 haben
sie ja jetzt wieder angefangen, bei Spielen live reinzuschalten, aber im Endeffekt
sitzt der Reporter vor Ort und einmal in der Stunde — so kommt es mir zumindest
vor — wird dann irgendwo hingeschalten. Dafiir misste man es als Radiosender
auch ein bisschen ernster nehmen, wenn man das haben will. Dass man zum

Beispiel die Deutsche Bundesliga mit reinnimmt, die Zwischenstéande bringt. Da
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spielen in der Zwischenzeit auch einige Osterreicher. So kénnte man das ganze

relevanter machen. Beim Skifahren ist es eh ziemlich okay, muss man sagen.

Im TV-Sportjournalismus zdhlt in Wirklichkeit nur noch die Live-
Berichterstattung. Wie lautet da in dem Bereich lhre Erklarung dafiir? Wie
kann man es schaffen, dass das Fernsehen fiir die Sportberichterstattung
allgemein attraktiv bleibt?

.. indem man auch da einfach Dinge schafft, die interessant sind. Ich habe zum
Beispiel diesen Jahresruckblick im ORF, den der Matthias Mayer und der Thomas
Morgenstern gemacht haben, eigentlich ganz cool gefunden. Das war ein ziemlich
cooles Format, weil die ihre Musik aufgelegt haben, das war unterhaltend und
irgendwie lustig. Sonst wiirde ich dem gar nicht so zustimmen, dass da nur die
Live-Berichterstattung zahlt. Ich finde, wenn du dir die Formate auf Sky anschaust,
da gibt es schon coole Talk-Sachen, gerade bei Sky Deutschland. Osterreich finde
ich eher mau. Aber in Deutschland machen sie auf Sky schon ziemlich coole
Sachen. Und auch dieser Sky Sport News HD Channel, das ist fir mich ein ganz
cooles Format. Klar, da sind auch Live-Einstiege dabei, aber das macht es auch

interessant.

sportnet setzt jetzt mit der Ubertragung der Europa League ab 2015/16 auch
auf die Live-Bewegtbild-Berichterstattung im Sport. Was erwarten Sie sich
davon und wie wichtig ist das fiir ein Online-Medium wie sportnet?

Naja, wir waren bis jetzt ein sehr statisches Portal, wo der Content drauf war und
das war's. Und es ist auch fir die Werbeeinnahmen wichtig, dass man da jetzt
einmal ein Zeichen setzt und im Video-Bereich Fuld fasst, weil man da noch was
verdienen kann. Eine Online-Seite verdient ja sonst eher mau. Wobei man da auch
sagen muss, dass es nicht wirklich Spezialisten gibt im Online-Bereich, die Online
auch verkaufen kénnen — das ist glaube ich ein gro3es Thema, aber ein anderes.
Fur uns ist es ein Schub, der extrem wichtig ist flr unsere Entwicklung, also dass
wir nicht nur im geschriebenen Content-Bereich etwas bieten kénnen, sondern
dass wir wirklich auch in der Live-Ubertragung — und die Europa League ist meiner

Meinung nach der zweitwichtigste FuRball-Bewerb — vorankommen. Und damit
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haben wir — exklusiv darf man nicht sagen, weil es Sky ja auch hat — aber schon

mehr oder weniger ,uniquen“ Content im Online-Bereich.

Wie geht sportnet mit den neuen Medien — Social Media und mobilen Apps —
konkret um? Inwiefern spielen die im Redaktionsalltag eine Rolle?

Social Media spielt eine ganz grofe Rolle. Wir haben auf Facebook schon 100.000
Fans mittlerweile. Da sind wir wirklich ziemlich stark. Und das Social-Media-Thema
wird immer interessanter und wird immer interessant bleiben. Und da zahle ich
jetzt auch WhatsApp dazu — diesen Service haben wir auch gestartet. Das ist auch
ganz gut angenommen worden und funktioniert auch sehr gut. Diese Themen
werden wir weiter ausbauen. Wir posten jede Stunde etwas und das bringt uns

jede Stunde Zugriffe — viele Zugriffe sogar.

Inwiefern hat sich die Sportberichterstattung durch den Boom von Social
Media und mobilen Apps verdndert?

Du kannst extrem viele Geschichten generieren. Fast jeder Sportler ist auf Twitter,
wobei in der Hinsicht Twitter sogar wichtiger ist als Facebook. Und da kannst du so
viele Geschichten rausziehen aus Twitter, die du sonst gar nicht so sehen wirdest.
Es hat sich extrem verandert. Ich kann mich noch erinnern an meine Anfangszeit,
da waren noch nicht einmal Suchmaschinen wirklich so wichtig, was ja jetzt gar

nicht mehr wegzudenken ist. Also da hat sich wirklich extrem viel verandert.

Welche Chancen bestehen lhrer Ansicht nach aus 6konomischer Sicht
aufgrund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir sportnet?

Naja, ein Magazin wird nur aufgrund von Social Media nicht mehr Hefteln
verkaufen. Man muss sich generell (berlegen, wie man das Ganze
zusammenwachsen lassen kann. Ich glaube, dass die Bereiche Online und Print
zusammenwachsen mussen und als digitale Gesamtmarke durchmarschieren

mussen, um Kohle verdienen zu kénnen.

Gibt es lhrer Ansicht nach Risiken, die aufgrund von Social Media und
mobilen Apps bestehen?
Naja, ich glaube man sollte sich iiberhaupt von diesen Risiken und diesen Angsten

verabschieden. Man sollte einmal keine Angst haben, sondern einfach machen. Es
6
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haben immer nur alle Angst und vor lauter Angst sind alle gehemmt. Deswegen
sollte man diese ganze Angst einmal sein lassen und Dinge ausprobieren und was
machen. Mit Social Media hat man sicher eine Riesenchance, weil da einfach alle
sind. Ob es jetzt immer Facebook sein wird, weil3 ich nicht. Das wird auch
irgendwann ein Ende haben. Aber Social Media generell ist eine Riesenchance. Im
Moment tue ich mir noch ein bisschen schwer mit Instagram und Pinterest, wie
man das im Content richtig einsetzt. Bei Twitter sagen immer alle, dass es kommt
— wird man sehen. Aber es wird sich da permanent was verandern. Da muss man
einfach immer wach sein und am nachsten Schritt, der irgendwo gegangen wird,

ganz nah dran sein.

Gibt es bei sportnet Uberlegungen, mobile Apps zu entwickeln?

Ja, definitiv. Das ist unsere groRe Schwachstelle. Wir haben schon Apps gehabt,
fur sport10, das Portal gibt es aber jetzt mittlerweile schon fast ein Jahr nicht mehr.
Diese Apps liegen brach, obwohl sie eigentlich gar nicht so schlecht waren — fur
die damalige Zeit. Aber wenn man sie jetzt wieder neu beleben wiirde, wiirde das
nichts bringen. Man muss sich da jetzt etwas Neues, etwas Gescheites Uberlegen.
Und da sind wir eben dran — eine App zu entwickeln, die es in der Form noch nicht
gegeben hat. Das klingt jetzt vielleicht ein bisschen abgehoben, aber man muss
eine App machen, die Geld bringt — darum geht's schlussendlich — die aber auch
cool ist fir den Nutzer und die man dann auch dementsprechend weiterentwickeln

kann.

Inwiefern arbeitet sportnet crossmedial? Werden die Inhalte auch auf
anderen Plattformen oder anderen Mediengattungen publiziert?

Mit der Sportwoche besteht die engste Kooperation, weil es von der
Erscheinungsweise am besten zusammenpasst. Teilweise auch mit dem
Sportmagazin. Wir sind ja das Schwesternportal der beiden Medien. Da gibt es
teilweise eine sehr enge Kooperation, wobei bei all diesen Dingen noch extremes

Verbesserungspotential besteht.

Inwiefern sehen Sie andere Social-Media-Kandle oder andere mobile Apps
als Konkurrenz oder Ergdanzung?
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Ich habe mir dieses Thema Konkurrenz ein bisschen abgewéhnt. Wir haben durch
unsere Social-Media-Kanale so eine groRe Reichweite, dass es da eigentlich keine
Konkurrenz gibt. Da sind wir einfach so stark, dass es mir wurscht ist, ob jemand
anderer eine Geschichte kurz vorher hat. Wenn wir das posten, wir das noch
einmal funktionieren. Ich sehe da wirklich keine Konkurrenz. Das habe ich mir
abgewohnt. Das war friher ein Thema, wo es darum gegangen ist, ob du die
10.000er-Marke schaffst. Und jetzt ist es egal im Endeffekt, bei 100.000 Likes.

Wie beurteilen Sie die Tatsache, dass Sportler, Verbdnde, Vereine via Social
Media immer 6fter selbst als Berichterstatter auftreten?

Ich sehe das ganz positiv, weil man naher dran ist. Nicht nur in meinem Job als
Journalist, sondern auch als neutraler Beobachter und teilweise als Fan. Wenn du
von dort eine Information bekommst und daraus eine Geschichte machen kannst,
ist das durchaus positiv. Ich weil3, es gab da einmal die Diskussion mit Bayern
Minchen, dass die irgendwie ihre Exklusiv-Informationen Uber ihre Kanale
rausspielen. Warum nicht - ist ja vollig legitim. Dass der Print-Redakteur sagen
wird, er findet es schlecht, dass die Sportler so aktiv Social Media betreiben, das
verstehe ich, weil das waren vor zehn Jahren noch seine Meldungen. Jetzt macht

es der Sportler selber.

Der Mediensport verandert sich immer mehr zur Show, zur Unterhaltung.
Welchen Medien kommt diese verdnderte Charakteristik eher entgegen — den
klassischen oder den neuen?

Ich glaube dem Online-Bereich, weil du es dort herzeigen kannst. Du kannst

Videos herzeigen, du kannst lustige Fotos herzeigen, du hast Platz Ende nie.

Inwiefern hat sich das Mediennutzungsverhalten beim sportinteressierten
Publikum durch Social Media und mobile Apps verandert — und woran kann
man das festmachen?

Man kann es daran festmachen, dass die Leute fast nur noch mit dem Handy
unterwegs sind. Das ist ganz extrem. Wir haben teilweise 70 Prozent Zugriffe von
mobilen Geraten, das hat sich ganz klar in Richtung Handy verlagert. Wann drehst

du daheim noch den Computer auf? Gerade wenn du einen langeren Text

8
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schreibst, sonst nicht mehr. Es geht immer mehr in Richtung Mobile. Es wird auch
weg von den Tablets gehen, dafir werden die Handys ein bisschen gréRer. Und
deswegen muss man dort auch stattfinden kénnen, in einer Mobilversion, in einer

ordentlichen App.

Wie schdtzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung im Online-Bereich
ein und wohin soll der Weg von sportnet flihren?

Wie gesagt, ich glaube, dass man in Zukunft noch naher an den Sportlern dran
sein wird, durch diese ganzen Social-Media-Angebote. Man wird sehen, was da
noch alles kommen wird. Davon kénnen die Internet-Plattformen enorm profitieren,
wenn man es gescheit macht. Und es wird sich immer mehr Richtung Online und
Mobile verlagern. Ich glaube nicht, dass Print in zwei, drei Jahren ein groRes
Comeback feiert — das wirde mich sehr Gberraschen. Wo der Weg von sportnet
hinflhren soll: Wir sind eine sehr kleine Truppe, die das derzeit macht, daher
sollten wir uns auch ein bisschen breiter aufstellen kénnen. Dass wir nicht nur
FuRball und FuRball und FuRball haben, sondern dass wir schon auch in die
anderen Bereiche reingehen kénnen. Grundsatzlich geht es immer um Zugriffe,
dass wird auch weiterhin so sein, wobei man da irgendwann den Plafond erreicht
haben wird, weil irgendwann wird es nicht mehr mehr Endnutzer geben und auch
nicht mehr mehr Handy- und Tabletbesitzer. Deswegen glaube ich, dass man sich
da auch zusatzliche Einnahmequellen schaffen muss. Das missen jetzt einmal
kurzfristig gedacht Apps sein, langfristig gedacht weil3 ich es nicht. Es kann
morgen was ganz Neues ausbrechen, wo man den nachsten Schritt machen muss.
Es andert sich permanent etwas und man muss permanent wach sein und

schauen, dass man da drein bleibt. Die Arbeit ist nie erledigt.

Welcher Mediengattung rdumen Sie die besten Zukunftschancen ein?
Ich glaube, wenn man weiter auf den Online-Bereich setzt, geht man kein
sonderlich groRes Risiko ein. Aber die anderen Mediengattungen wird es im

Sportbereich trotzdem auch immer geben.
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6.2.8 Interview 8 mit Adam Niederkorn (HORFUNK - O3 / E-Mail)

Interview 8
mit Adi Niederkorn (HORFUNK — O3 / E-Mail-Interview)

Datum: August 2014

Wie wiirden Sie Sportjournalismus ganz grundsatzlich definieren und
beschreiben? Worauf kommt es lhrer Ansicht nach an?

Recherche, Informanten, Kontakte. Immer wichtiger wird Recherche im Internet

A O N =

— groRe Gefahr — jeder schreibt von jedem ab.

Was unterscheidet den Sportjournalismus in lhrer Mediengattung (im
Radio) von den anderen drei Mediengattungen (TV, Print, Online)? Was
sind lhrer Meinung nach die gravierendsten/die gréBten Unterschiede?

o N O O

Der wichtigste Pfeiler im Radio-Sportjournalismus ist das Live-Ereignis —
9 Liveeinstiege oder Kurz-Infos, der grote Unterschied zum Print. Im Radio
10  musst du dich auf die beliebtesten Sportarten beschranken. Wenn dich in einer
11 Zeitung eine Sportart nicht interessiert, blatterst du weiter, im Radio kann es

12  zum Senderwechsel kommen.

13 Welche Rolle spielt lhrer Ansicht nach lhre Mediengattung, also der
14 Radio-Bereich bzw. Ihr Medium &3 im Gesamtfeld Sportjournalismus?
15 Und: Wie schatzen Sie den Stellenwert des Radios beim
16  sportinteressierten Publikum ein?

17  Live-Info — groRe Wichtigkeit. Rest im mittleren Durchschnitt.

18  Welche Mediengattung stellt fiir &3 die grofte Konkurrenz? Und warum?

19 Internet-Medien, da auch jederzeit alle Infos und Live-Zwischenstande abrufbar.

20 Welche Vorteile genieRt man in Ihrer Mediengattung bzw. konkret bei &3
21 im Gegensatz zu anderen in der Sportberichterstattung?

22  Das schnelle Reagieren.

23 Mit welchen Nachteilen muss man sich in lhrer Mediengattung bzw.
24  konkret bei O3 im Gegensatz zu anderen in der Sportberichterstattung
25 abfinden?

26 O3 ist ein Hitradio, das heilt maximale Beitragslédnge 1:30 Minuten. Man kann

27  komplexe Themen nur anreil3en.
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Was sehen Sie als die Hauptaufgaben von O3 in der
Sportberichterstattung an? Gibt es Probleme oder Herausforderungen bei
der Umsetzung dieser Aufgaben?

Live, Live, Live!l Herausforderung: Timing! Musik darf nicht unterbrochen

werden.

Das Radio war einst das bestimmende Medium in der
Sportberichterstattung, heutzutage hat es im Vergleich zu den anderen
Medien einen eher geringen Stellenwert. Andererseits gibt es wieder das
Phanomen von Fanradios und Online-Radiosendern wie Sport1.fm in
Deutschland, die neben anderen Angeboten gerade auch auf den Hérfunk
setzen. Wie erkldren Sie sich das?

Fanradios und Online-Radiosender haben ja kaum Horer, das ist

vernachlassigbar, sind reine Nischenprogramme.

Wie geht O3 mit den neuen Medien - Social Media und mobilen Apps —
grundsatzlich um? Also inwiefern spielen Social Media und mobile Apps
im taglichen Redaktionsalltag bei lhrem Medium eine Rolle?

Ist sicher nicht optimal. Hauptproblem: Social Media war dem ORF gesetzlich

untersagt.

Inwiefern wird die Berichterstattung lhres Mediums durch den Boom von
Social Media und mobilen Apps beeinflusst? Was hat sich gedndert, seit
Social Media und mobile Apps so hoch gekommen sind?

Recherche-Arbeit findet auch in Social Media statt, viele Sportler geben

Entscheidungen tber Facebook oder Twitter bekannt.

Welche Chancen bestehen aus journalistischer und 6konomischer Sicht
auf Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir Ihr
Medium?

Schwer zu beantworten, da man nicht wirklich weil}, in welche Richtung sich
alles entwickelt. Bei den ganz Jungen haben Facebook und Twitter nicht mehr
die Bedeutung wie noch vor 2 Jahren. Geht mehr in Richtung der 30-aufwarts-

Generation.
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Welche Risiken bestehen aus journalistischer und 6konomischer Sicht
auf Grund des Angebots von Social Media und mobilen Apps fiir Ihr
Medium?

Live-Wichtigkeit des Radios nimmt ab.

Wiirden Sie sagen, die Chancen, die Méglichkeiten iliberwiegen, oder eher
die Risiken, die Gefahren?

Risiken und Gefahren.

Inwiefern bestehen/bestanden fiir Inr Medium durch den Boom von Social
Media und mobilen Apps 6konomische oder journalistische Zwange?

Fur mich persénlich noch keine.

Inwiefern sah sich lhr Medium gezwungen, selbst Social-Media-Dienste zu
nutzen bzw. eigene mobile Apps zu entwickeln?

Ausbau der Redaktionen und Mannschaften.

Wie beurteilen Sie die Tatsache, dass Sportler, Verbdnde, Vereine etc. via
Social Media immer 6fter selbst als Berichterstatter auftreten? Ist das fiir
Sie als Medium positiv oder eher negativ?

Positiv, wenigstens sorgen sie fir Information.

Wie wird lhrer Ansicht nach auf das Angebot von Social Media und
mobilen Apps von Seiten der Sport-Rezipienten reagiert? Konkret:
Inwiefern hat sich lhrer Ansicht nach das Mediennutzungsverhalten der
Sport-Rezipienten durch das Angebot von Social Media und mobilen Apps
verandert?

Sehr stark, durch das gesamte Internet-Angebot. Die ganz Jungen lesen immer

seltener bis gar nicht Zeitungen.

Wie schitzen Sie die Zukunft der Sportberichterstattung im Radio-Bereich
ein? Wohin soll der Weg von O3 fiihren?

Ist schwer zu sagen, kénnte sogar in die totale Bedeutungslosigkeit fihren.

Welche Mediengattung hat lhrer  Ansicht nach in der
Sportberichterstattung die besten Zukunftschancen? Welchen Beitrag
kénnten dabei Social Media und mobile Apps leisten?

Internet-Plattformen aller Art.
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Wie wichtig sind Social Media und mobile Apps fiir Sie persénlich? Wie
aktiv sind Sie im Social-Media-Bereich tatig? Wie hdaufig nutzen Sie mobile
Apps (beruflich)?

Mobile Apps sind sehr wichtig, nutze ich auch. Im Social-Media-Bereich bin ich

nur passiv aktiv, zu Recherche-Zwecken.
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Abstract — Deutsche Version

Der Boom von sozialen Netzwerken und mobilen Apps hat in vielen Bereichen des
taglichen Lebens Wirkung gezeigt. Vor allem fur den Journalismus stellen die neuen
Player auf dem Informationsmarkt nach wie vor eine konstante Unbekannte dar.
Konkurrenz oder Erganzung? Quotenkiller oder Reichweitenbringer? Fluch oder
Segen? — Bei den klassischen Medien Fernsehen und Zeitung ist man weiterhin

unentschlossen.

Der zunehmende Einfluss von Social Media und mobilen Apps auf die
Sportberichterstattung der Fernseh- und Zeitungsmedien ist unverkennbar und steht
deshalb im Fokus dieser Arbeit. Welche Chancen bieten diese neuen Medien fur die
klassische Sportberichterstattung? Welche Risiken bringen sie mit sich? Welche
Strategien werden von Fernsehen und Zeitung angewandt? Sieht man sich
gezwungen, selbst auf Social Media und mobile Apps zu setzen? Und wie verandert
sich durch das breite Angebot das Mediennutzungsverhalten der Sport-Rezipienten?

Um diesen Forschungsfragen auf den Grund zu gehen, wurden qualitative Interviews
mit fihrenden Sportjournalisten aus dem Fernseh-, Zeitungs- und Online-Bereich
gefuhrt. Dabei wurde deutlich, dass sowohl das Fernsehen als auch die Sportpresse
in ihren Berichterstattungsmustern einen gehorigen Wandel vollziehen musste. In der
Ergebnisberichterstattung langst von den Online-Medien in den Schatten gestellt,
widmet sich der Print-Sektor vermehrt der Hintergrundberichterstattung. Die TV-
Branche, gebeutelt vom Kampf um Live-Ubertragungsrechte und gegen gréRtenteils
illegale Konkurrenzprodukte im Internet, versucht mit der Integration von Social
Media und einem Mehrwert durch mobile Apps zu punkten. Die Rolle der sozialen
Netzwerke als Themengenerator wird sowohl von Seiten der TV-Journalisten als
auch von Seiten der Printjournalisten als Bereicherung im Arbeitsalltag angesehen.
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Abstract — English Version

The boom of social networks and mobile apps has shown efficacy in many areas of
daily life. Especially for journalism, the new players in the information market
continue to represent a constant unknown. Do new and classic media compete or
complement each other? Are social media and mobile apps a blessing or a curse? —
The classic media, TV and newspaper, are still undecided.

The increasing influence of social media and mobile apps on the sports coverage of
television and newspaper is unmistakable and therefore constitutes the focus of this
work. Which opportunities do these new media offer for the traditional sports media?
Which risks do they entail? Which strategies are used by television and newspaper?
Do they see themselves forced to be on social media or to launch their own mobile
apps? And how does the broad range of different media affect the usage behaviour
of sports recipients?

To find answers for these research questions, qualitative interviews were conducted
with leading sports journalists from the television, newspaper and online sector. It
became clear that both the television and the sports press had to make a
corresponding change in their reporting patterns. Since the greatest strength of the
new and much faster online media lies in the reporting of results, the print sector has
to focus more and more on background reporting. The TV sports industry, scarred by
the struggle for live broadcast rights and also by the fight against mostly illegal
competitive products on the internet, is trying to score points with the integration of
social media and the creation of added value through mobile apps. Both TV and
newspaper journalists regard the role of social networks acting as an issue generator

as enrichment in there everyday work.
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