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1. EINFUHRUNG UND THEORETISCHE FUNDIERUNG

Sportjournalismus sieht sich Einfliissen von Offentlichkeitsarbeit und Werbung ausgesetzt, die unabhingige
Informationsbeschaffung und Berichterstattung erschweren (vgl. Williams & Chinn, 2010; Grimmer, 2014;
Wiegand, 2014). Netzwerke und Kontakte zu Athleten und Sportorganisationen sind fiir Sportjournalisten damit
mehr denn je ein wesentliches Qualitdtsmerkmal. Soziale Medien bieten fiir Sportler wie Journalisten eine Mdg-
lichkeit zur Kontaktaufnahme und Verbreitung von Informationen (vgl. Hambrick et al., 2010; Pegoraro, 2010).
Sie haben nicht nur Relevanz fiir das Setzen von Themen, sondern auch fir deren Auffindbarkeit, Recherche und
Nutzung (Schultz & Sheffer, 2010; Groshek & Groshek, 2013).

Um die Beziehung von Journalisten und Athleten zu untersuchen, wurde in jingerer VVergangenheit die Methode
der sozialen Netzwerkanalyse eingesetzt (vgl. Hambrick, 2012; Hambrick & Sanderson, 2013). Langerfristig
angelegte Untersuchungen zur Entwicklung digitaler Netzwerke und ihrer Nutzung durch Sportjournalisten feh-
len jedoch bislang. Weitgehend ungeklart ist auch der Faktor Kollegialitat bei Social Media-Netzwerken von
Journalisten.

2. EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

Im Rahmen der Olympischen Winterspiele 2014 im russischen Sochi wurde mit Hilfe der Analysetools Men-
tionmapp und Twitonomy der Einfluss des Sozialen Mediums Twitter und seine Bedeutung auf die Beziehung
von Sportjournalisten und Athleten untersucht. Wéhrend Mentionmapp das Beziehungsgefiige eines Twitter-
Accounts grafisch illustriert, liefert Twitonomy Statistiken zu Followern, Tweets/Retweets, Erwéhnungen, Ver-
linkungen, Hashtags und dergleichen mehr.

Der Untersuchungszeitraum lief vom 28. Januar bis 24. Februar 2014 (zehn Tage vor Beginn bis ein Tag nach
Ende der Olympischen Spiele). Zur Einordnung und Interpretation der quantitativen Werte wurde in Twitonomy
ein weiterer Untersuchungszeitraum bestimmt, der Vergleichswerte etwa zum Jahresverlauf vor den Olympi-
schen Spielen (28.01.2013-27.01.2014) bzw. dem Vorjahreszeitraum (28.01.2013-24.02.2013) und dem Folge-
monat (25.02.2014-25.03.2014) zuldsst.

Analysiert wurden alle Accounts der bei den Winterspielen akkreditierten deutschen Sportjournalisten, sowie
eine Stichprobe der Accounts deutscher Sportorganisationen und Athleten. Uber einen Twitter-Account mit
Angabe der journalistischen Tatigkeit in der Profil-Beschreibung verfiilgen 31 der 134 akkreditierten deutschen
Journalisten (23,1%), 30 hiervon sind 6ffentlich.

Uber die Mentionmapp- und Twitonomy-Analyse hinaus ist eine inhaltsanalytische Auswertung der Twitter-
Accounts vorgesehen, denen die Journalisten der Stichprobe ihrerseits selbst folgen. Bis zur Tagung im Oktober
2015 wird die Fertigstellung dieses letzten Analyseschrittes in Aussicht gestellt.

3. ERGEBNISSE

Die Analyse zeigt enge Beziehungen von Journalisten zu Sportverbénden, einzelnen Athleten sowie Kollegen
und der eigenen Redaktion. Im Schnitt setzte jeder der 30 Journalisten im Untersuchungszeitraum 291 Tweets ab,
taglich somit fast sieben Mal mehr als im vorangegangenen Jahresverlauf. Im Gegensatz zur deutlich erhéhten
Zahl an Hashtags pro Tweet ist der Anteil an Likes je Nachricht konstant im Vergleich zum Vorjahr. Hinsicht-
lich Interaktivitét steigt absolut gesehen die Zahl an Retweets und Replies pro Tag aufgrund des insgesamt um-
fangreicheren Tweet-Aufkommens signifikant, relativ betrachtet ist der Anteil allerdings rucklaufig bzw. kaum
veréndert. Eingedenk des Anteils retweeteter Tweets (26,6% statt 15,2%) und des Anteils favorisierter Tweets
(35,2% statt 19,4%), sowie auch vor dem Hintergrund der Retweets pro retweetetem Tweet (3,2 statt 2,0) und
Favorisierungen pro favorisiertem Tweet (2,7 statt 1,6) erscheinen die Mitteilungen im Zuge des sportlichen
GroRereignisses verglichen mit den Tweets im vorangegangenen Jahresverlauf von besonderer Nutzlichkeit und
Relevanz.

Fir Journalisten erzielt Twitter neben der Mdoglichkeit zur Présentation eigener Inhalte bei den Olympischen
Spielen insbesondere die Wirkung eines Selbstmarketings. Jeder der 30 Accounts folgte im Untersuchungszeit-
raum 23 Profilen neu und erhielt seinerseits 166 zusatzliche Follower.
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