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Sportjournalismus und Social Media 

Der überschätzte Einfluss sozialer Medien auf traditionelle Sportberichterstattung? 

Sport ist eines der wichtigsten Themen der traditionellen Medien mit höchsten 
Einschaltquoten im Fernsehen und hohen Auflagen in Printmedien. In der jüngeren 
Vergangenheit wird ein großer Einfluss von Social Media auf den Sport diskutiert (Pedersen, 
2013; Sanderson, 2011; Horky, 2013). Vor allem durch die Auflösung des Verhältnisses von 
Sender/Empfänger (Interaktion, Feedbackkanal) sowie den Optionen für Kommentierung 
und Bewertung scheinen so genannte soziale Medien wie Facebook und Twitter eine neue 
Form der Beeinflussung der (Sport-)Öffentlichkeit und damit auch der (Sport-)Medien 
darzustellen, in welcher Form dies geschieht ist in vielen Fällen jedoch unklar. So ist zu 
fragen: Welchen Einfluss hat Social Media auf die traditionelle Sportberichterstattung? 

Theoretischer Zugang 

Die besondere Position von Sportjournalismus ist geprägt durch das hohe Involvement von 
Sportjournalisten, Sportorganisationen, Athleten und Fans sowie die ökonomische 
Verflechtung der Bereiche im Sport/Medien-Komplex (Jhally, 1989). Die Demokratisierung 
der journalistischen Produktion sowie Publikation durch soziale Medien wie Facebook, 
Twitter oder Google+ hat den Prozess der Mediatisierung von Sport und Gesellschaft und 
damit den Sportjournalismus auf vielen Ebenen beeinflusst und verändert. Die Funktion von 
Social Media für Sportjournalismus ist dabei nur in einigen Perspektiven (Marketing, 
Thematisierung) in Einzelfällen untersucht worden, immer stärker steht dabei die 
Netzwerkanalyse im Fokus - es besteht aber weiter eine größere Forschungslücke 
hinsichtlich des Einflusses von Social Media auf und die Wechselwirkung mit dem 
Sportjournalismus. Zusammenfassend lassen sich folgende Ebenen der Beeinflussung 
differenzieren:  

 Marketing: Social Media wird von Athleten, Sportorganisationen und auch 
Sportjournalisten als ein Distributionskanal für Werbung, Productplacement oder zur 
Selbstdarstellung benutzt. (Pegoraro, 2010) 

 Aufbau von Publikum: Sportorganisationen wie Vereine oder Verbände versuchen 
über Social Media ein Publikum für ihre Themen aufzubauen. Auch Sportjournalisten 
können ein eigenes Publikum als Form des Selbstmarketings generieren. 

 Distribution von Themen: Social Media ist ein Distributionskanal von Themen des 
Journalismus, die in traditionellen Medien nicht mehr publiziert werden. Es sind sich 
selbst entwickelnde Themen (Gerüchte) feststellbar, dazu werden private Themen 
öffentlich verbreitet. (Horky, 2013) 

 Recherche und Thematisierung: Social Media ist eine Recherchequelle für 
Sportjournalisten, die u.a. Informationen, Fotos und Zitate erhalten sowie Themen 
überprüfen können. Auch die Kontaktaufnahme zu Recherchezwecken ist über Social 
Media möglich. 

 Relevanzsteigerung: Durch Social Media kann Medienmarketing (Promotion) erzielt 
werden, durch die Einbindung von Social Media-Formate in Angebote des 
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traditionellen Sportjournalismus wird Intimität (Nähe) und Exklusivität verstärkt. Dies 
führt zu einer Relevanzsteigerung des Sportjournalismus. 

 Austausch und Kollegialität: Durch Social Media ist ein kollegialer Austausch von 
Informationen und Themen und eine Absicherung der eigenen Arbeit von 
Sportjournalisten möglich. (Hambrick & Sanderson, 2013) 

 

In diesem programmatischen, konzeptionell angelegten Vortrag soll vor allem die Frage der 
Thematisierung bzw. der Distribution von Themen sowie der Relevanzsteigerung und 
journalistischen Erweiterung von traditionellen Sportmedien durch soziale Medien im Fokus 
stehen, dazu werden die Ergebnisse von zwei kleineren Forschungsprojekten vorgestellt. 

Im ersten Forschungsprojekt wurden im Zeitraum der Olympischen Winterspiele in 
Sotschi/Russland 2014 die Themen von traditionellen Medien (Tageszeitungen, Spiegel 
Online) mit den nachrichtlichen Themen verglichen, die auf Social Media (Facebook, Twitter, 
Google+) die größte Aufmerksamkeit erreichten. Die Ergebnisse der Themenanalyse zeigen, 
dass eine Beeinflussung von Social Media hinsichtlich einer Thematisierung oder einer 
Distribution von Themen nicht nachzuweisen ist. 

Im zweiten Forschungsprojekt wurden im Zeitraum der Fußball-Weltmeisterschaft 2014 die 
Auftritte von traditonellen Sportmedien (Kicker, BILD Sport, Sportbild) auf Social Media 
(Twitter) mittels einer quantitativen und in ausgewählten Bereichen auch qualitativen 
Inhaltsanalyse untersucht. Die Ergebnisse zeigen zwar teilweise eine quantitativen Zuwachs 
der Verbreitung von Informationen durch Social Media mit teils exklusiven Inhalten, eine 
Interaktivität und ein journalistischer Mehrwert für die traditionellen Medien war jedoch 
kaum feststellbar. 

Zusammenfassend kann durch die vorgestellten Teilergebnisse belegt werden, dass der 
Einfluss von Social Media auf traditionellen Sportjournalismus offenbar nur geringfügig 
ausgeprägt ist und eine deutliche Veränderung nicht nachweisbar ist. Vielmehr scheint sich 
in den sozialen Netzwerken ein eigenständiges, kommunikatives Feld der 
Sportkommunikation zu entwickeln, dass mit traditionellem Sportjournalismus nur selten 
verknüpft zu sein scheint. 
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