onswissenschaftlichem und journalistischem Wis-
sen herausgestellt. Die Vermittlung der schwer-
punktspezifischen Inhalte in Verbindung mit dem
Grundstudium weisen die Absolventen als Fach-
leute in vielen sportspezifischen Bereichen aus.
Das Grundstudium ist weitgehend standardisiert
und vermittelt u. a. Kenntnisse in Trainings- und
Bewegungslehre sowie in Sportpsychologie, -piada-
gogik, -geschichte sowie naturwissenschaftlichen
Fachgebieten wie Biochemie (Doping), Biome-
chanik sowie Sportmedizin. Somit sind die Kom-
petenzen in Grundziigen abgedeckt, die der lang-
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jahrige ,FAZ“-Sportressortleiter Steffen Haffner
forderte: fachspezifisches Wissen, reflektierter
Umgang mit der Materie und erste Erfahrungen
des journalistischen Arbeitens.

Der Autor:

Christoph Bertling, Jg. 1974, studierte Sport-
wissenschaften und Kommunikationswissen-
schaft an der Deutschen Sporthochschule
Kéln (DSHS) und der State University of
New York in Cortland. Er ist freier Journalist
und Autor (u. a. fur ,Studdeutsche Zeitung,,
,Frankfurter Allgemeine Zeitung”, ,,Finan-
cial Times Deutschland”; ,,Spiegel Online*)
und seit 2001 Lehrbeauftragter am Institut
flr Sportpublizistik an der DSHS. Seine
Forschungsschwerpunkte sind Behinderten-
sport und Unterhaltungsforschung.

Studiengang Sportpublizistik
Deutsche Sporthochschule Koln (DSHS)

Studiendauer: 8 Semester

Abschluss: Diplom-Sportwissenschaftler
Schwerpunkt: Medien und Kommunikation
Zahl der Studierenden: ca. 350

Ausstattung:

Weitere Informationen: www.sportpublizistik.de

Lehrredaktion mit Redaktionssystemen; Multimedialabor; Horfunk- und V-Studio; Leihpark mit
Fotokameras; TV-Kameras, Reportage-Einheiten

Medien als Informationsquelle flr

Sportjournalisten

Zusammenfassung:

Journalisten sind als Produzenten von dffentlichen
Aussagen gleichzeitig auch immer Rezipienten
von Medieninhalten. Aber: welchen Stellenwert
geniefSen Massenmedien als Informationsquelle

im Arbeitsalltag von Sportjournalisten? Dieser
Frage soll im vorliegenden
Beitrag anband der Untersu-
chungsergebnisse einer Studie
nachgegangen werden. Dabei
wird zwischen der Bedeutung,
die die befragten Journalisten
den Medien attestieren, und
verschiedenen Nutzungspara-
metern unterschieden, so dass
ein Vergleich zwischen dem subjektiv empfunde-
nem Stellenwert und dem potenziellen Einfluss der
Medien vorgenommen werden kann.

Journalisten mussen fast taglich dariiber ent-
scheiden, tiber welche Themen sie berichten, wie
sie diese inhaltlich und stilistisch aufbereiten und
wie sie an relevante Informationen kommen.

»Informationsbeschaffung
im weitesten Sinne bhat
somit auch immer etwas
mit der Orientierung an
der Arbeit der Kollegen bei
anderen Medien zu tun.“

Spitestens seit der Einfithrung des dualen Rund-
funksystems befinden sich fast alle Medienunter-
nehmen in einem 6konomischen Wettbewerb,
dessen Handlungsmaximen den publizistischen
Auftrag fir journalistisches Handeln zunehmend
dominieren.! Insbesondere am Beispiel der Sport-
berichterstattung lasst sich
nachzeichnen, in welchem
Ausmalf} ein ganzes Genre als
Teil von Marketingstrategien
instrumentalisiert wird.? Hin-
ter Schlagworten wie Kom-
merzialisierung, Entertainisie-
rung, Boulevardisierung und
Personalisierung verbirgt sich
oftmals nichts anderes, als der Versuch, die Ent-
wicklung der Sportberichterstattung bzw. Teile
hiervon zu beschreiben und auch zu bewerten.
Dabei zielt die eher kritische Grundtendenz die-
ser Beschreibungen meistens darauf ab, Hinweise
darauf zu erkennen, dass die mediale Reprisen-
tation des Sports immer uniformer und auf einen
breiten Massengeschmack fokussiert wird. Die
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damit einhergehende scheinbare Selbstbeschrin-
kung der Journalisten betrifft sowohl die The-
menauswahl und deren Aufbereitung, als auch
die Sportartenselektion. Zur Erklirung dieses
Phinomens fiithren verantwortliche Medienschaf-
fende oftmals die Wiinsche ihrer Zielgruppen an,
die es schliefflich zu berticksichtigen gilt. Analys-
ten geben die erwihnte Wettbewerbssituation auf
dem Medienmarkt zu bedenken und verweisen
damit indirekt ebenfalls auf den mehrheitlichen
Publikumsgeschmack, der darii-
ber entscheidet, ob ein Produkt
publizistisch und wirtschaftlich
auf dem Markt besteht oder
nicht. Wo aber kommen die
Zutaten fiir die Sportbericht-
erstattung her? Wer liefert die
Themen und die notwendigen

Informationen? Welche Bedeutung haben die
verschiedenen Informationsquellen fiir die Sport-
journalisten? Und welche Rolle spielt dabei die
Arbeit der Kollegen in den anderen Redaktionen?

Die Beschiftigung mit den Strategien jour-
nalistischer Orientierungsmuster und jour-
nalistischer Mediennutzung findet sich in der
Literatur vor allem unter den Schlagwortern
Kollegenorientierung oder Koorientierung. Vor
dem Hintergrund der relativ homogenen sozialen
Pradisposition von Journalisten spricht Dons-
bach (1982) hier von einer Peer- oder In-group-
Orientierung, bei der die Kollegenorientierung
tiber den Rahmen der Kommunikation oder
Interaktion hinausgeht und normierende Effekte
impliziert. Diese Kollegenorientierung kann in
funf Dimensionen erfolgen: erstens durch soziale
Interaktion im Beruf, zweitens durch soziale
Interaktion aufSerhalb des Berufs, drittens durch
professionelle Kommunikation im engeren Sinn,
viertens durch die Projektion der Zielgruppen-
orientierung auf die Kollegen als imaginire
Referenzgruppe und fiinftens durch die soziali-
sierenden und verhaltensnormierenden Effekte
einer formalen Berufsorganisation. Die Kollege-
norientierung im Journalismus ldsst sich auf drei
grundlegende Ursachen zuriickfiihren: Journa-
listische Entscheidungen werden hiufig unter
grofler Unsicherheit getrotfen, Journalisten fehlt
es oftmals an einem scharfen Publikumsbild bzw.
an einer konkreten Publikumsorientierung, und
sie werden durch den inter- und intramediiren
Wettbewerb zur Orientierung an der Konkurrenz
gezwungen.’

»Sportjournalisten
schatzen die Gespriche
mit Sportlern oder Trai-
nern als die wichtigste
Informationsquelle ein.

Daher dient die Orientierung an Kollegen in
erster Linie der Reduzierung des Unsicherheits-
gefiihls bei der Entscheidung, ob ein Sachverhalt
oder die eingenommene Position publikations-
wiirdig ist. Diese kognitive Unsicherheit,* die
durch den vorhandenen Zeitdruck noch verstarkt
wird, kann durch Informationen tiber die Arbeit
der Kollegen reduziert werden® und dient damit
der Rechtfertigung der eigenen Arbeit. So kann
die Kollegenorientierung trotz der Wettbewerbs-
situation unter den einzelnen
Medien und Mediengattungen
sowohl bei der Themenselek-
tion als auch bei der inhaltli-
chen Positionierung hilfreich
sein. Diese Handlungsstrategie
erfolgt sowohl bei der tdglichen
Routinearbeit als auch in Situa-
tionen, fir die keine bewahrten Handlungsmus-
ter vorhanden sind. Journalistische Informations-
beschaffung im weitesten Sinne hat somit auch
immer etwas mit der Orientierung an der Arbeit
der Kollegen bei anderen Medien zu tun.®

In einer aktuellen Studie wurde der Frage
nachgegangen, welchen Stellenwert die Medien
im Arbeitsalltag von Sportjournalisten im Ver-
gleich zu anderen Informationsquellen haben und
welche Medien fiir die Journalisten von Bedeu-
tung sind und somit einen potenziellen Einfluss
auf deren eigene Berichterstattung haben.

Die folgenden Ergebnisse stiitzen sich auf
die Aussagen von 257 Sportjournalistinnen und
Sportjournalisten bei Fernsehen, Horfunk und
Tageszeitungen, die im Frihjahr 2004 schrift-
lich befragt wurden. Zum einen sollte erfasst
werden, welche Bedeutung den Medien fir die
elementaren Arbeitsphasen Themensuche, The-
menauswahl und Recherche attestiert wird. Zum
anderen wurde die tatsichliche Mediennutzung
der befragten Sportjournalisten hinsichtlich der
Nutzungsdauer, den Medienreichweiten und des
Medienrepertoires untersucht. Dabei kann die
Bedeutung der Medien als ein Ergebnis aus den
bisherigen Erfahrungen mit medialen Inhalten
verstanden werden. Sie kann aber auch durch die
wahrgenommene Meinung der Kollegen oder
der Offentlichkeit beeinflusst werden. In jedem
Fall spiegelt sie eine subjektive Bewertung oder
Beschreibung durch die Journalisten wider. Die
Nutzungsmerkmale hingegen dienen als Indika-
tor fiir den Stellenwert und fiir das mogliche Ein-
flusspotenzial der Medien. Sie sind zweifelsohne
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Bedeutung
sehr weniger un- Mittel- Standard-

(n=257) wichtig wichtig wichtig wichtig wert abweichung

% % % % (1-4) (1-4)
Quellen
Gespriche mit Sportlern/Trainern 56 35 9 -- 3,5 0,66
Nachrichtenagenturen/Mediendienste 28 46 22 4 3,0 0,81
Gesprich mit Verbands-/Vereinsvertretern 22 46 28 4 2,9 0,79
Berichte anderer Medien 7 57 34 2 2,7 0,63
Gespriche mit Kollegen anderer Medien 9 39 45 8 2,5 0,76
Offentlichkeitsarbeit der Verbinde/Vereine 7 38 47 8 2.4 0,74

Tab. 1: Bedeutung von verschiedenen Quellen fiir die Themensuche von Sportjournalisten

auch ein Resultat aus den Bedeutungszuweisun-
gen. Diese miissen aber nicht zwangsldufig den
alleinigen Ausschlag fir oder gegen eine Medien-
nutzung geben.

Bedeutung von Informationsquellen

Bei der Suche nach Themen fiir die eigene
Berichterstattung schitzen Sportjournalisten
die Gespriche mit Sportlern oder Trainern als
die wichtigste Informationsquelle ein. Auf dem
zweiten Platz liegen die Meldungen der Nach-
richtenagenturen knapp vor Gesprichen mit den
Verantwortlichen aus Vereinen und Verbinden.
Die Sportberichterstattung der anderen Medien
erachten zwar nur zwei Prozent der Journalis-
ten fiir ungeeignet, aber auch nur sieben Prozent
bescheinigen ihnen eine hohe Relevanz bei der
personlichen Themenfindung. Auf die Offentlich-
keitsarbeit von Vereinen und Verbinden und auf
Gespriche mit Kollegen anderer Medien konnten
weit iiber die Hilfte der Sportjournalisten diesbe-
ziiglich gut verzichten (vgl. Tabelle 1).

Als wichtigsten Anhaltspunkt bei der Themen-
findung empfinden Sportjournalisten die person-
lichen Gespriche mit den Redaktionskollegen,

gefolgt von der Meinung der leitenden Redakteu-
re. Nachrichtenagenturen und die eigene frithere
Berichterstattung haben ebenfalls hohen Einfluss
auf die Themensetzung, wenngleich diese Quellen
fir jeweils rund ein Drittel der befragten Journa-
listen eher unwichtig sind. Die Rolle der anderen
Medien wird von den Sportjournalisten zwar eher
als durchschnittlich beurteilt, aber in der Rangfol-
ge der erhobenen Informationsquellen belegen die
Medien den letzten Platz (vgl. Tabelle 2).

Zur gezielten Recherche bevorzugen die meis-
ten Sportjournalisten ebenfalls das personliche
Gesprich mit Vertretern aus dem Sport. Das per-
sonliche Archiv wird von mehr als drei Viertel
als (sehr) wichtig bezeichnet. Auf den folgenden
Plitzen finden sich mit den Berichten der Nach-
richtenagenturen und den Internetangeboten von
Vereinen, Verbinden, Sportlern, Veranstaltern
etc. Recherchequellen, die sich neben ihrer Aktu-
alitit, gepaart mit einer stindigen Verfligbarkeit,
vor allem durch ihren direkten thematischen
Bezug auszeichnen. Das Redaktionsarchiv und
die Berichte anderer Medien stufen jeweils rund
60 Prozent der Sportjournalisten als (sehr) wich-
tig bei der gezielten Recherche ein. Allerdings

Bedeutung
sehr weniger un- Mittel- Standard-

(n=257) wichtig wichtig wichtig wichtig wert abweichung

% % % % (1-4) (1-4)
Quellen
Gespriche unter Redaktionskollegen 38 52 7 2 33 0,75
Meinung der leitenden Redakteure 26 49 19 7 2,9 0,89
Nachrichtenagenturen 25 42 21 11 2,8 0,97
eigene frithere Berichterstattung 18 51 19 12 2,7 0,93
Berichte anderer Medien 7 47 39 7 2,5 0,77

Tab. 2: Bedeutung von verschiedenen Quellen fiir die Themenfindung von Sportjournalisten
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Bedeutung
sehr weniger un- Mittel- Standard-

(n=257) wichtig | wichtig | wichtig | wichtig wert abweichung

% % % % (1-4) (1-4)
Quellen
Gesprache mit Vertretern aus dem Sport 48 41 10 1 3,3 0,78
mein personliches Archiv 32 45 20 3 3,1 0,84
Berichte der Nachrichtenagenturen 25 45 23 7 2,9 0,90
Internetangebote 23 43 28 7 2,8 0,91
Berichte anderer Medien 4 56 38 2 2,6 0,66
Redaktionsarchiv 14 47 28 11 2,6 0,90
externe Archive/Datenbanken 12 38 42 8 2,5 0,85
Gespriche mit Kollegen anderer Medien 8 41 42 9 2,5 0,81
Pressestellen im Sport 4 36 52 8 23 0,73

Tab. 3: Bedeutung von verschiedenen Quellen fiir die Recherche von Sportjournalisten

bezeichnen nur zwei Prozent diese Quelle als
unwichtig (Redaktionsarchiv: elf Prozent). In
externen Archiven und Gesprichen mit Kolle-
gen anderer Medien sieht jeweils rund die Hilfte
der befragten Journalisten eine (sehr) geeignete
Recherchequelle, wohingegen den Pressestellen
im Sport von 60 Prozent eine nachrangige Bedeu-
tung zuerkannt wird (vgl. Tabelle 3). Allerdings
diirfte der tatsichliche Einfluss der Medien auf die
Recherche hoher liegen, als diese Ergebnisse auf
den ersten Blick vermuten lassen. Schlief$lich wird
sich sowohl das personliche als auch das Redakti-
onsarchiv zum tiberwiegenden Teil aus Medienbe-
richten der Vergangenheit zusammensetzen.

Mediennutzungszeiten

Wenngleich die Mediennutzungszeiten nur
eine vage Auskunft tiber den potenziellen Einfluss
der Medien geben, so liefern sie doch einen ersten

Hinweis auf ihre grundsitzliche Bedeutung im
Arbeitsalltag von Journalisten. Wiirden diese
Medien als ginzlich unbrauchbar fiir die eigene
Arbeit erachtet, wiren die Mediennutzungszeiten
entsprechend niedrig. Daher kann man zumindest
aus der Dauer der Mediennutzung auf eine gewis-
se Erwartungshaltung schlieflen.

Insgesamt verbringen Sportjournalisten tiber
vier Stunden pro Tag mit dem Konsum von medi-
alen Sportangeboten. Bei fast 90 Prozent liegen die
Nutzungszeiten bei mindestens zwei bis drei Stun-
den und jeder Flinfte wendet taglich mehr als fiinf
Stunden dafiir auf. Mit 70 Minuten ist das Fern-
sehen die am lingsten genutzte Mediengattung,
gefolgt von der Tageszeitung und dem Internet
mit jeweils etwas weniger als einer Stunde. Mit der
Lekttire von Sportzeitschriften und dem Horen
von Sportmeldungen im Radio verbringen die
befragten Journalisten tiglich jeweils gut eine hal-

Sport-
Fernsehen | Tageszeitungen | zeitschriften Radio Internet Gesamt
(n=257) % % % % % %
keine Nutzung 3 1 14 27 9 --
bis zu 30 Minuten 34 43 69 55 48 -
bis zu 1 Stunde 39 43 17 12 27 <1
1-2 Stunden 17 11 1 4 12 11
2-3 Stunden 4 1 - 1 2 29
3-4 Stunden 2 <1 - <1 <1 24
4-5 Stunden <1 <1 -- -- <1 17
mehr als 5 Stunden 1 <1 -- <1 1 19
Mittelwert (in Min.) 70 57 32 34 55 248
Standardabweichung 56 40 18 46 54 127

Tab. 4: Zeitlicher Umfang der tiglichen Nutzung medialer Sportangebote durch Sportjournalisten



be Stunde. Es zeigt sich ebenfalls, dass das Internet
mit seinem hohen Aktualititsgrad und seinen viel-
faltigen Recherchemoglichkeiten zu einem festen
Bestandteil im Arbeitsalltag der Journalisten avan-
ciert ist (vgl. Tab. 4).

Medienreichweiten
Uber 90 Prozent der Sportjournalisten lesen
(fast) tiglich mindestens eine Tageszeitung. Nur
zwel Prozent gaben an, auf dieses Medium ginz-
lich zu verzichten. Mit 63 Prozent haben die
Boulevardzeitungen die hochste Reichweite unter
den Zeitungsgattungen, gefolgt von lokalen und
regionalen Zeitungstiteln. Uberregionale Tages-
zeitungen werden nur von knapp der Hilfte der
Sportjournalisten tiglich gelesen. Doch trotz
dieser geringen Reichweite verzichten nur 13
Prozent grundsitzlich auf ihre Lektiire, wihrend
dieser Prozentsatz fiir Boulevardzeitungen bei 19
und fiir lokale/regionale Abonnementzeitungen
bei 28 Prozent liegt. Unter den Einzeltiteln hat
die ,,Bild“ mit 59 Prozent die grofite Reichweite,
gefolgt von der ,,Stiddeutschen
Zeitung“ und der ,Frankfurter
Allgemeinen Zeitung®. Somit
scheint die ,,Bild“-Zeitung tiber
das grofite Einflusspotenzial
unter den tagesaktuellen Print-
medien zu verfiigen. Aber auch
das Segment der tiberregionalen
Tageszeitungen erfahrt zumin-

dest ab und zu Beachtung bei der | lassen.
taglichen Arbeit. Dieser Befund

konnte darauf hindeuten, dass die auflagenstarks-
te deutsche Tageszeitung zur Orientierung dient
und tberregionale Titel ggf. fiir weiterfiihrende
Hintergrundinformationen herangezogen werden.
Uber drei Viertel der befragten Sportjournalisten
lesen mindestens eine Sportzeitschrift regelmiflig
bei ihrem Erscheinen, ein weiteres Viertel zumin-
dest ab und zu. Damit findet sich unter den Jour-
nalisten keiner, der nicht zumindest gelegentlich
Periodika mit inhaltlichem Sportbezug konsu-
miert. Allgemeine Sportzeitschriften werden von
zwei Drittel (fast) immer bei ithrem Erscheinen
gelesen und nur jeder Zehnte informiert sich nie in
einer solchen Zeitschrift iiber das Sportgeschehen.
Sportzeitschriften, die sich inhaltlich auf wenige
oder gar nur einzelne Sportarten, Disziplinen
oder Ereignisse konzentrieren, werden zwar nur
von 54 Prozent regelmiflig gelesen, aber unter
den Befragten befindet sich keiner, der auf diesen

»Der tatsichliche Ein-
fluss der Medien auf die
Recherche diirfte aller-
dings bober liegen, als
die Ergebnisse auf den
ersten Blick vermuten

FACHJOURNALISMUS

Zeitschriftentyp ginzlich verzichten mochte. Der
»Kicker” mit seinem thematischen Schwerpunkt
auf dem Fuf3ball wird von 60 Prozent der Sport-
journalisten regelmaflig und nur von zehn Prozent
(fast) nie gelesen. Das zweite grofe Sportmaga-
zin, die ,,Sport Bild“, folgt mit einer regelmafii-
gen Nutzungsquote von 38 Prozent und einer
Verweigerungsquote von immerhin 25 Prozent
mit deutlichem Abstand auf dem zweiten Platz.
Diese beiden Zeitschriftentitel sind aber auch

fast die einzigen allgemeinen Sportzeitschriften,
denen ein potenzieller Einfluss auf die Arbeit der
Journalisten attestiert werden kann. Alle anderen
Sportzeitschriften dieses Typs werden von kaum
einem der Befragten regelmiflig oder zumindest ab
und zu gelesen. Somit hat die periodisch erschei-
nende Sportpresse unter Sportjournalisten zwar
eine hohere Verbreitung als Tageszeitungen, ihre
Reichweite liegt aber deutlich darunter.

Die Sportberichterstattung im Fernsehen wird
von nahezu allen Sportjournalisten kontinuier-
lich verfolgt. 93 Prozent gaben an, dass sie sich
zumindest eine Sportsendung fast
immer ansehen, und sieben Pro-
zent zumindest ab und zu. Damit
hat das Fernsehen die hochste
Reichweite unter den erhobenen
Einzelmedien. Spitzenreiter
sind die Sportsendungen der
ARD und des ZDF. Sie werden
von 88 Prozent der Journalisten
regelmiflig gesehen; die Sport-
sendungen des Privatfernsehens
kontinuierlich von 63 Prozent der Befragten. Die
Sportsendungen der Dritten ARD-Programme
kommen auf eine Reichweite von 33 Prozent. Die
Ubertragungen von sportlichen Grofereignissen
auf ARD oder ZDF sind fiir 56 Prozent ein Muss
und weitere 40 Prozent sehen sie immerhin gele-
gentlich. Der Spitzenreiter unter den Einzelsen-
dungen ist die ,,Sportschau®. Sie wird von mehr
als der Hilfte der Sportjournalisten regelmifiig
und von weiteren 42 Prozent ab und zu gesehen.
»Das aktuelle Sportstudio“ sehen tiber zwei Drit-
tel kontinuierlich und 50 Prozent gelegentlich.
Unter den regionalen Sportsendungen der Dritten
ARD-Programme hat ,,Blickpunkt Sport“ mit
zehn Prozent die hochste Reichweite, gefolgt vom
»NDR Sportclub“ und ,,Sport im Westen®“. Von
den privaten Sendern genieflen die Spartensender
DSF und Eurosport die grofite Aufmerksamkeit.
Nur acht Prozent geben an, ihre Sendungen (fast)
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nie zu sehen. An zweiter Stelle liegt die Sportbe-
richterstattung von Premiere. Die Sportsendungen
von Sat.1 und RTL finden nur bei wenigen eine
hohe Beachtung.

39 Prozent der Sportjournalisten horen regel-
miflig Sportberichte im Horfunk. Weitere 45
Prozent zumindest gelegentlich. Den Spitzenreiter
unter den Radiosendungen stellt erwartungsgemafl
die ,ARD-Bundesligakonferenz“ dar. Nur etwas
mehr als ein Drittel gibt an, diese Institution unter
den Horfunkformaten so gut wie nie zu verfolgen.
Aber auch andere Sportsendungen der 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkhiuser werden von
fast der Hilfte der Sportjournalisten zumindest

gelegentlich gehort. Mit einer Gesamtreichweite
von 38 Prozent liegen die Sportsendungen der
Offentlich-Rechtlichen deutlich vor ihrer privaten
Konkurrenz. Diese wird nur von vier Prozent der
Journalisten regelmaflig verfolgt, und immerhin 84
Prozent gaben an, ginzlich auf deren Sportformate
zu verzichten.

Die Sportangebote im Internet nutzen 80
Prozent der Sportjournalisten zumindest gele-
gentlich. Allerdings liegt der Anteil der tiglichen
Nutzer nur bei knapp 50 Prozent. Die beliebteste
Internetseite ist Sportl. Wenngleich sie nur 13
Prozent taglich aufrufen, wird sie von insgesamt
55 Prozent der Journalisten mindestens ab und zu

(fast) nie ab und zu (fast) taglich
Sport in den Tageszeitungen 2 7 91
Uberregionale Abonnementzeitungen 13 38 49
Stiddeutsche Zeitung 27 41 32
FAZ 42 42 16
Die Welt 63 26 11
andere 82 7 11
Boulevardzeitungen 19 18 63
Bild 20 21 59
andere 67 16 17
Lokale/regionale Abonnementzeitungen 28 13 59
(fast) nie ab und zu (fast) immer
Sportzeitschriften 0 23 77
Allgemeine Sportzeitschriften 9 25 66
Kicker 10 30 60
Sport Bild 26 36 38
andere 95 4 1
Spezielle Sportzeitschriften 0 46 54
(fast) nie ab und zu (fast) immer
Sportsendungen im Fernsehen 0 7 93
ARD und ZDF 0 12 88
3. ARD-Programme 18 49 33
DSF/Eurosport 8 53 39
Premiere 41 31 28
RTL 53 28 19
Sat.1 67 23 10
(fast) nie ab und zu (fast) immer
Sportsendungen im Radio 16 45 39
Offentlich-rechtliche Sender 18 44 38
Private Sender 84 12 4
(fast) nie ab und zu (mehrmals) taglich
Sportangebote im Internet 20 31 49
Sportl 45 42 13
Andere eigenstindige Sportseiten 42 21 37
Sportseiten klassischer Muttermedien 70 14 16

Tab. 5: Nutzungshiufigkeiten von Sportangeboten in den Medien



besucht. Andere eigenstindige Sportseiten werden
insgesamt von 37 Prozent tiglich genutzt (vgl.
Tab. 5). Unter den Nennungen finden sich hier vor
allem Internetangebote von regionalen, nationalen
und internationalen Sportverbinden und -veran-
staltern sowie Vereinen.

Medienrepertoires

Die Nutzungszeiten und die Reichweiten allein
sagen aber nur wenig iiber das gesamte Medien-
umfeld der Sportjournalisten aus. Es stellt sich die
Frage, wie viele Medien regelmiflig genutzt wer-
den und wie sich diese Medienrepertoires zusam-
mensetzen. In der folgenden Darstellung werden
allerdings nur die funf erhobenen Mediengat-
tungen unterschieden und nicht noch zusitzlich
nach Einzelmedien differenziert. Durchschnittlich
informieren sich Sportjournalisten bei 3,6 ver-
schiedenen Mediengattungen tiber das aktuelle
Sportgeschehen. 15 Prozent von ihnen nutzen
zu diesem Zweck alle fiinf Mediengattungen, 41
Prozent verzichten lediglich auf eine, ein Drittel
beschrinkt sich auf drei Mediengattungen, jeder
Zehnte auf zwei und nur ein Prozent gab an, sich
mit einer Mediengattung zu begniigen. Insgesamt
werden die Medienrepertoires von den Gattun-
gen Fernsehen, Tageszeitung und Sportzeitschrift
dominiert. In insgesamt tiber 70 Prozent der
Repertoires findet sich diese Kombination wieder

(vgl. Tabelle 6).

Verhaltnis zwischen Bedeutung und Nutzung der
Medien

Abschlieflend lisst sich festhalten, dass Sport-
journalisten den Medien einerseits durchaus eine

Medien-

repertoire
(n=257) %
Nutzung von fiinf Mediengattungen 15
Nutzung von vier Mediengattungen 41
Fernsehen, Tageszeitung, Sportzeitschrift, Internet 22
Fernsehen, Tageszeitung, Sportzeitschrift, Radio 14
andere Kombinationen 5
Nutzung von drei Mediengattungen 33
Fernsehen, Tageszeitung, Sportzeitschrift 21
andere Kombinationen 12
Nutzung von zwei Mediengattungen 10
Nutzung von einer Mediengattung 1
Gesamt 100

Tab. 6: Medienrepertoire von Sportjournalisten
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Bedeutung fiir ihren Arbeitsalltag attestieren, sie
ithnen aber andere Informationsquellen vorzichen,
allen voran das personliche Gesprach mit Sport-
lern, Trainern oder anderen Verantwortlichen aus
dem Sport. Auch die Meldungen der Nachrich-
tenagenturen besitzen in der Einschitzung der
befragten Journalisten eine tragende Funktion bei
der Themensuche und der Informationsbeschaf-
fung. Andererseits verbringen Sportjournalisten
einen sehr groflen Teil ihrer Arbeitszeit mit dem
mehr oder weniger intensiven Konsum von ande-
ren Medienberichten. Daher dringt sich die Frage
auf, wie dieses scheinbare Disverhiltnis zwischen
der Einschitzung der Bedeutung und der tatsichli-
chen Nutzung von Medien zu erkliren ist. Haben
die Medien moglicherweise doch einen stirkeren
Einfluss auf den Arbeitsalltag von Sportjourna-
listen als diese es ithnen zugestehen wollen? Oder
werden andere Informationsquellen eventuell
selektiver genutzt und nehmen daher auch weniger
Zeit in Anspruch?
Endnoten:

. Vgl. Weischenberg (1999); Donsbach (1999).
Vgl. Schauerte (2004).
Vel Atk (1673),
Vgl. Donsbach (1982).

Vgl. Kepplinger (1998); Weischenberg (1994); Reinemann
(2003).
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