SPORT UND MEDIEN

Die Selbstberichterstattung

des Sports

Die Bedeutung von vereinseigenen Medien am Beispiel Club-TV.

Von Thomas Horky und Thomas Hestermann

Abstract pie Bedeutung von vereinseigenen Medien ist in den
vergangenen Jahren gestiegen, ein Beispiel dafiir ist das sogenannte
Club-TV. Auf mehreren Ebenen ist festzustellen, dass der Sport zu-
nehmend tber sich selbst berichtet und damit in Form des corporate
sports journalism journalistische Funktionen wahrnimmt. Die Folgen
fir den Sportjournalismus sind vielfaltig und schwer vorherseh-

bar. In diesem Beitrag wird die Selbstberichterstattung des Sports
zunichst theoretisch auf verschiedenen Ebenen dargestellt und dann
am Beispiel des Club-TV im Fufiball mit den praktischen Konse-
quenzen beschrieben. Prisentiert werden zudem die Befunde einer
Leitfaden-Befragung von 22 Vertretern des Corporate Publishing,
insbesondere zu Themen des vereinseigenen Sportfernsehens. Deut-
lich wird eine wachsende Gefahr fiir den Sportjournalismus durch die
Selbstberichterstattung des Sports. Gleichzeitig er6ffnen sich jedoch

auch Moglichkeiten zu einer Neupositionierung.

s war der 23. November 2013, der eine Revolution in der

Fuf3ball-Medien-Welt deutlich machte. Was war passiert?

Nationalspieler Mario Gétze war von Borussia Dort-
mund zum FEC Bayern Miinchen gewechselt, schoss im ersten
Spiel gegen seinen fritheren Arbeitgeber das erste Tor - und
verweigerte im Anschluss der wartenden Presse jeglichen Kom-
mentar. Den gab es einen Tag spiter tber drei Minuten beim
vereinseigenen Fernsehen von Bayern Miinchen, ,fcb.tv", dem
er in einem Interview seine Gefithle und Eindriicke schilderte.
Selbst der offentlich-rechtliche Rundfunk itbernahm Aussagen
und ganze Passagen dieses Interviews in die Berichterstattung.
Die Relevanz von vereinseigenen Fernsehkanilen, dem soge-
nannten Club-TV, wurde eindrucksvoll belegt (vgl. Spiller 2013).
Die Kommunikation des FC Bayern Miunchen ist das prominen-
teste Beispiel einer sich verfestigenden Entwicklung: Schon seit
Beginn des Jahrtausends investieren vor allem Fufiballvereine
in Deutschland immer starker in eigene Bildberichterstattung,
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in alle Formen von Clubmedien, um das Bild des Vereins in der
Offentlichkeit selbst in die Hand zu nehmen. Gleichzeitig wer-
den die Informationsméglichkeiten fur traditionelle Medien
mehr und mehr eingeschriankt. Die Entwicklung kann wie folgt
zusammengefasst werden: Der Sport berichtet tiber sich selbst.

Corporate Sports Journalism:

Definition und Vorkommen
Die Selbstberichterstattung des Sports ist vielfiltig im Anlass
und inhaltlich heterogen. So werden beispielsweise wichtige
Informationen wie Trainerwechsel oder Spielerkidufe beim FC
Bayern Minchen seit lingerem nur iiber vereinseigne Medien
kommuniziert. Trainer Josep ,Pep” Guardiola stand wihrend
seiner Tatigkeit in Munchen traditionellen Medien nicht fir
Interviews auflerhalb der offiziellen Termine zur Verfigung,
er sprach allerdings zweimal mit vereinseigenen Medien bzw.
Sponsorenmedien (vgl. Wiegand 2014). Auch der Dachverband
des deutschen Sports, der Deutsche Olympische Sportbund
(DOSB), produziert seit 2014 das Bild von vielen im Verband
organisierten Sportarten selbst. Mit ,sportdeutschland.tv*
richtete die DOSB New Media GmbH einen Web-TV-Sender fiir
Sportarten ein, der im Internet kostenfreie Bewegtbildange-
bote zur Verfiugung stellt. Ein Anlass dafir war offensichtlich,
dass viele dieser Sportarten im Programm der traditionellen
Fernsehsender zunehmend nicht mehr geniigend Berticksichti-
gung finden (vgl. Bouhs 2014, Gertsch 2014, Huber 2014). Schon
seit Jahren produzieren die grofien Dachverbinde IOC, FIFA
oder UEFA selbst das Fernsehsignal bei Olympischen Spielen
und Welt- oder Europameisterschaften im Fufball. Gleichzei-
tig wird ein umfangreiches journalistisches Angebot zur Ver-
figung gestellt, das von traditionellen Medien oft unredigiert
ausgestrahlt wird (vgl. Gertsch 2014).

Grundsitzlich ist die Selbstberichterstattung des Sports
auf vier Ebenen zu beobachten.*
»  Vereinseigene Medien: Mit der zunehmenden Kommerziali-

sierung vor allem der Vereine der Fuball-Bundesliga sind

1 Auf die Darstellung der besonderen Form der Selbstberichterstattung des
Sports durch Privatpersonen wie Fans (Vereinsblogger) oder durch Sponso-
ren (Red Bull Media House) wird hier verzichtet, da dies nicht in erster Li-
nie eine Selbstberichterstattung ist, sondern als Rezipienten- bzw. Biirger-
journalismus oder Sponsorenangebote iiber Sport bezeichnet werden muss.
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auch die Abteilungen fir Kommunikation, Medien oder
Public Relations in den Vereinen gewachsen. Neben traditi-
onellen Medien wie Vereinszeitschriften, Pressemitteilun-
gen, Stadionmagazin und Homepage wird von den Vereinen
meist auch in mehreren sozialen Netzwerken wie ,Face-
book*, ,Twitter” oder ,Instagram” sowie durch vereinseige-
ne Horfunksender und Fernsehkanile kommuniziert.

»  Verbandsmedien: Aufgrund der meist zentralisierten Ver-
marktung der Sportsenderechte durch die Fachverbande
ist die Bedeutung der verbandseigenen Medienangebote
gestiegen. So kommuniziert die Deutsche Fufiball-Liga
im Auftrag der Vereine alle Themen rund um die Fufiball-
Bundesliga in vielfiltigen Angebotsformen (Homepage,
Social Media, Pressemitteilungen etc.). Durch die Tochter
DFL Sportcast wird auch das Basissignal zur Ubertragung
der Fufiball-Bundesliga im Fernsehen durch den Verband
selbst erstellt.

»  Akteurseigene Medien: Durch die Individualisierung der
Méglichkeiten zur massenmedialen Kommunikation vor
allem in Form personalisierter Produktion und Distributi-
on durch soziale Netzwerke werden die Akteure des Sports
immer stirker selbst zu einem Medium. So stellt der Fuf3-
baller Cristiano Ronaldo gemessen an seinen Followern
und Fans in sozialen Netzwerken das reichweitenstirkste
Einzel-Sportmedium der Welt dar.

»  Eventmedien: Bei groflen Sportveranstaltungen wird vom
Organisationsteam des Events immer stirker selbst uiber
die Veranstaltung berichtet, z. B. itber Websites oder sozi-
ale Netzwerke.

Diese besondere Situation, dass der Gegenstand der Bericht-
erstattung uber sich selbst berichtet, kénnte mit dem Begriff
der Offentlichkeitsarbeit oder der Public Relations bezeichnet
werden. Neben Analyse, Konzeption, dem Kontakt oder der
Evaluation war schon immer die Information eine der zentralen
Aufgaben von PR - auch im Sport (vgl. Schaffrath 2009). Bei der
Selbstberichterstattung des Sports wird jedoch vom Modell der
Intereffikation (vgl. Bentele et al. 1997) mit ihren Induktions-
und Adaptionsprozessen zwischen PR und Journalismus ein
weiterer Schritt vollzogen, denn der Sport wird selbst zum Me-
dium und umgeht damit den Journalismus. Er stellt selbst mit-
tels journalistischer Angebote Offentlichkeit her. Diese unter-
nehmensgebundene Form von Journalismus wird als corporate
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journalism, corporate publishing oder content marketing (deutsch:
Unternehmensjournalismus) bezeichnet (vgl. Kounalakis et al.
1999). Die in der digitalisierten Kommunikation stark gestiege-
nen gegenseitigen Anpassungsprozesse von PR und Journalis-
mus fithren mithin zu einer Interdependenz (vgl. Weber 2004)
und haben so eine neue Form des unternehmensgebundenen
Journalismus entstehen lassen — im Fall des Sports einen corpo-
rate sports journalism.

Tatsichlich scheint sich gerade im Sport eine besondere
Hybridform bzw. ein Zwitter zwischen Journalismus und PR
an der ,Schnittstelle zwischen eigenen medienékonomischen
Interessen und der Wertschépfung durch Markenbekanntheit®
der Vereine (Degen/Ko6hler 2015, S. 100) entwickelt zu haben.
Grimmer (2014, S. 57) stellt fest, dass sich ,Offentlichkeitsar-

beit im Profisport deutlich von PR in weiteren

Im Sport scheint sich eine gesellschaftlichen Bereichen unterscheidet®. Im
Hybridform, ein Zwitter zwischen Sport sei PR eine ,starker steuernde, regulieren-
Journalismus und PR der Vereine de Aktion“. Im Ausblick erklart Grimmer (2014, S.

entwickelt zu haben.
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394): ,Diese Autonomisierung der Vereine stellt

............................. fur den Sportjournalismus eine Gefahr dar.”

Die Selbstberichterstattung des Sports entspricht in Pro-
duktion und Distribution dem traditionellen Journalismus und
wird von diesem in vielen Fillen als Quelle von Informationen
bzw. sogar unredigiert als eigener journalistischer Inhalt wei-
ter distribuiert.® Auch die exklusive Selbsterstellung der Fern-
sehbilder des Sports durch Sportverbinde, die die Grundlage
der traditionellen Fernsehberichterstattung bilden, belegt die
Verwischung der Grenzen von PR und Journalismus bei der
Selbstberichterstattung des Sports — corporate sports journalism
ist eine Form der Interdependenz, die fiir die Rezipient_innen
oft kaum noch wahrnehmbar ist.

Form und Funktion von Club-TV

Besonders in der Diskussion stehen die vereinseigenen Angebo-
te an Bewegtbildern, die im Folgenden unter dem Begriff Club-
TV analysiert werden sollen. Allgemein wird Club-TV definiert
als ,ein regelmifiges, technologieunabhingiges, audiovisuelles
Angebot von vereinsbezogenen Inhalten, bei denen der Verein

2 So wurde das Interview mit Mario Gétze vom vereinseigenen Sender ,fcb.
tv“ in Teilen auch vom dffentlich-rechtlichen Rundfunk mit Angabe der
Quelle ausgestrahlt sowie von mehreren Print- bzw. Onlinemedien zitiert.
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selbst fur die Konzipierung verantwortlich ist oder zumin-
dest ein Mitspracherecht bei der Auswahl der Inhalte besitzt”
(Baumeister 2011, S. 4-5). Bei Bewegtbildern sind aufgrund der
exklusiven Vergabe von TV-Senderechten besondere Zugangs-
beschrankungen zu verzeichnen, daher gewinnt Club-TV vor
allem im Profi-Fuflball deutlich an Relevanz. Den rechtlichen
Rahmen in Deutschland bildet die Richtlinie zur Individualver-
marktung der Clubs von der DFL (2013).

Als Ursprungsort der Entwicklung gilt der englische Club
Manchester United, der 1998 den vereinseigenen Sender MUTV
startete. Den Auftakt in Deutschland machte im Jahr 2000
Bayer Leverkusen. Mittlerweile verfiigt nahezu jeder Bundes-
ligaverein tber ein eigenes Club-TV-Angebot. Nach anfing-
lichen Versuchen iiber eine Distribution via Pay-TV werden
die meisten Club-TV-Angebote nunmehr als Kanal auf dem
sozialen Netzwerk ,YouTube® frei zuginglich ausgestrahlt. Ei-
nige Vereine strahlen zudem kostenpflichtige Inhalte aus, die
Kosten fiir ein Jahresabonnement liegen im Schnitt bei etwa
30 bis 40 Euro. Zuverlissige Angaben zur

Zahl der Abonnenten liegen nicht vor, in Den Auftakt in Deutschland machte
verschiedenen Beitragen ist von 25000 bis Bayer Leverkusen — mittlerweile
zu 40000 (fcb.tv) die Rede (vgl. ZDF info verfiigt nahezu jeder Bundesligaverein
2013, Treusch 2015, Eisenberger 2015). Die iiber ein eigenes Club-TV-Angebot.

Inhalte sind mit exklusiven Interviews,
Features, Portrits und vor allem der (Live-)Ubertragung von
Pressekonferenzen, Trainingseinheiten oder Testspielen meist
identisch. Bilder von aktuellen Spielen durfen nur zeitversetzt
und hinter einer Paywall ausgestrahlt werden, einen Uberblick
dazu bieten Degen und Kéhler (2015) sowie Zeitler (2015).

Die Funktionen von Club-TV-Angeboten kénnen folgen-
dermafien zusammengefasst werden:

»  Erhohung der Reichweite: Clubs kénnen durch die vereinsei-
genen Medienangebote ihre Reichweiten deutlich erhéhen.
Dies bietet nicht nur direkt fiir Sponsoren Vorteile, son-
dern auch indirekt fiir Werbekunden der Vereine (vgl. Zeit-
ler 2015; Baumeister 2011).

»  Aufbauund Kontrolle des Images: Clubs haben in vereinseige-
nen Medien die Deutungshoheit iiber Inhalte und kénnen
so gezielt ein Image aufbauen bzw. kontrollieren. Club-TV
wird vor allem zur ,,Stirkung der Marke“ genutzt (Degen/
Koéhler 2015, S. 107). Sponsoren bekommen eine Plattform
fir ihre Informationen, Club-TV ist so ein ,Marketing-
instrument” (Horeni 2014).
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» Internationalisierung: Durch Club-TV kénnen Informati-
onen durch die Vereine international gesteuert werden
(vgl. Wockener 2014, Treusch 2015). Der FC Bayern Min-
chen strahlt zweimal pro Woche das bis zu dreistiindige
Format ,fcb.tv" uber Satellit in 75 Lindern aus (vgl. Kom-
ma-Péllath 2015), vor allem die Markte USA und China rii-
cken immer stirker in den Fokus (vgl. Zeitler 2015).

»  Finanzieller Gewinn: Auch wenn beim Club-TV durch die
professionelle Produktion hohe Kosten fur die Vereine
entstehen kénnen, kénnen doch direkt tber Abogebithren
oder indirekt iiber Werbung und Sponsorenvertrige Ein-
nahmen generiert werden (vgl. Baumeister 2011).

»  Ermoglichung emotionaler Partizipation: Die Zielgruppe von
Club-TV sind Fans (vgl. ZDF info 2013), dabei vor allem die,
»die nicht so hiufig ins Stadion gehen® (Treusch 2015). Die-
sen Fans wird durch die Angebote eine (mediale) Nihe zum
Verein und seinen Akteuren geboten, eine emotionale Be-
teiligung am Clubgeschehen wird erméglicht (vgl. Degen/
Kohler 2015, Woéckener 2014).

» Informationsverbreitung: Durch Club-TV und andere ver-
einseigene Medien kénnen Vereine ihre eigenen Informati-
onen ungefiltert und schnell selbst verbreiten (vgl. Degen/
Kéhler 2015; Treusch 2015). Ein Beleg dafiir mag die wach-
sende Anzahl (professioneller) Mitarbeiter in den Kom-
munikationsabteilungen der Clubs sein, Journalisten von
traditionellen Medien werden von den Clubs abgeworben.
So arbeiten bspw. beim FC Bayern Miinchen zurzeit etwa
20 Redakteure, darunter mehrere ehemalige Redakteure
der ,Stiddeutschen Zeitung” (vgl. Komma-Péllath 2015).

Einfluss der Selbstberichterstattung

des Sports auf den Sportjournalismus

Der Einfluss von Club-TV auf den Sportjournalismus ist um-
stritten. Zwar wird oft behauptet, der traditionelle Journa-
lismus verliere nicht an Bedeutung, da es eine unabhingige,
mitunter kritische Einschitzung und Bewertung durch Sport-
journalisten brauche - aber die zukinftige Entwicklung ist
nicht abzuschitzen. Zumindest lassen erste Rezipientenstudi-
en den Einfluss von vereinseigenen Medien auf Konsumenten
relativieren. Die Ergebnisse deuten, insbesondere beim Club-
TV, auf eine schwache Wirkung hin (vgl. Burk et al. 2015). Den-
noch: ,Die journalistische Berichterstattung verliert aus Sicht
der Vereine und Verbinde an Bedeutung®, sagt Roland Eitel, Me-
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dienberater von Fuf3ballbundestrainer Joachim Léw und Natio-
nalspieler Mesut Ozil (zitiert nach Horeni 2015). Das Prinzip in
den europiischen Topclubs und Nationalteams heifie ,Verknap-
pung und Exklusivitit®.

Tatsiachlich beschreiben mehrere Sportjournalisten die
fehlenden Méglichkeiten zu Interviews (Treusch 2015), so dir-
fen bspw. Spieler von Real Madrid im Ausland nicht mit spa-
nischen Medien sprechen, um dem Club im Heimatland einen
exklusiven Zugang zu gewihren (vgl. Horeni 2015). Diese Ver-
knappung der Zugangsmoglichkeiten zu Akteuren (vgl. Zeitler
2015), aber auch zu Clubs und Events selbst, ist trotz potenziel-
ler Offenheit der vereinseigenen Medien nicht von der Hand zu
weisen. Die ,,Clubs verschlief3en sich im realen Leben den Fans,
in der digitalen Performance tiuschen sie Transparenz vor*
(Treusch 2015). Fur Club-TV oder verbandseigene Medien ist der
Zugang zu den Akteuren oft einfacher und es werden intimere
bzw. direktere Aussagen, Inneneinsichten oder Handlungen vor
der Kamera erméglicht. Damit aber steht ein ,guter originirer
Zugang fur den Sportjournalismus® auf dem Spiel 3

Ein Blick auf die Situation in England und den USA besta-
tigt die Bedeutung der Entwicklung: In den amerikanischen
Profiligen ist der Einfluss der Selbstberichterstattung des Sports
immens gewachsen, NFL oder NBA bestimmen in und mit ihren
vielfaltigen Medienkandilen das Bild ihres Sports bis hin zu aus-
gefeilten Richtlinien zur Selbstberichterstattung der Athleten
(vgl. Horky/Kamp 2012). Eine Folge: Immer stirker empfinden
sich die Redakteure der vereinseigenen Medien aufgrund iden-
tischer Arbeitsaufgaben und Handlungen als Journalisten (vgl.
Suggs 2015). In England verzichten die ersten Clubs konsequen-
terweise ganz auf einen Zugang fiir Sportjournalisten und ver-
weisen auf die Moglichkeit zur Information tber vereinseige-
ne Angebote (vgl. Scheler 2015). Eine Entwicklung, die auch in
Deutschland diskutiert wird und in Anfangen zu beobachten ist
(vgl. Wiegand 2014; Scheler 2015).

Den Trend zur Zitate-Kontrolle durch Beschriankung von
Zugang und Aussagen bis hin zur Zensur beschreiben Horky
und Kamp (2012). Ein weiterer Aspekt sei dabei das ,Agenda Set-

3 So sei laut DFB-TV/Medien-Koordinator Uli Voigt die Nithe zum Team
bei der Fufsball-WM 2014 nur durch die eigenen Medien mdglich gewesen,
da die Akteure ihnen stirker vertrauten als traditionellen Medien (Treusch
2015).
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ting durch Akteure” (S. 144-146), indem Clubs oder die Akteure
selbst Themen setzen, Akzente der Berichterstattung durch die
Selbstberichterstattung bestimmen und dabei als ein Themenfil-
ter agieren (vgl. Zeitler 2015). Méglich ist durch den wachsenden
Einfluss von corporate sports journalism aber gleichzeitig ein ge-
genlaufiger Trend zu einer Ruckbesinnung des Sportjournalis-
mus auf traditionelle Aufgaben wie Kritik, Kontrolle sowie der
wichtiger werdenden Kuration von Meinungen und Themen.

Befunde einer Befragung

zu Corporate Publishing und Club-TV

Was sind die Motive und Handlungsmuster, die Club-TV pra-
gen? Im Wintersemester 2015/16 fithrten Studierende der Hoch-
schule Macromedia 22 etwa einstindige Leitfaden-Interviews
mit Verantwortlichen im Bereich Corporate Publishing. Das
Forschungsinteresse richtete sich auf Handlungsfelder der Of-
fentlichkeitsarbeit von Organisationen, die sich mit journalisti-
schen Mitteln unmittelbar an die Kundschaft richten. Das For-
schungsdesign war geleitet von der Qualitativen Heuristik nach
Kleining (1982, 2007; vgl. Krotz 2005; Lamnek 2005, S. 375-381).

Eine Variation der Perspektiven wurde durch eine teil-
standardisierte Befragung in unterschiedlichen thematischen
Feldern - Sport, Wirtschaft und Politik — und durch den Fokus
auf nahezu alle Publikationsformen erzielt. Befragt wurden
Vertreter von Kundenzeitschriften, Weblogs, Social Media, Be-
wegtbild im Netz bis zu multimedialen Angeboten; interviewt
wurden auch Verantwortliche in Agenturen, die fiir mehrere
Unternehmen arbeiten. Alle Aussagen wurden transkribiert
und anonymisiert. Um diese Anonymisierung zu stiitzen, wird
bei den Angaben zu wértlichen Interviewausziigen durchweg
die minnliche Form verwendet.

Im Fokus standen Fragen wie: Was haben von Organisati-
onsinteressen geleiteter Journalismus und unparteilicher Jour-
nalismus gemein, was unterscheidet sie? Wie beurteilen Fach-
leute, die beide Branchen kennen, die jeweiligen Méglichkeiten
und Grenzen, Abhingigkeiten und Freiheiten? Wie definieren
die Akteure sich selbst und ihre Rolle, was leitet sie? Wie sehen
sie den Trend und die Zukunft von Corporate Publishing? Die
Darstellung der Befunde konzentriert sich im Folgenden auf
die Befragten aus dem Sport, die an verschiedenen Orten fiir
Club-TV tatig sind, aber auch fiir andere onlinejournalistische
Formate und Social Media von Fufiball-, Basketball- und Volley-
ballvereinen der ersten und zweiten Bundesligen.
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Die beruflichen Hintergrinde der Befragten im Sport rei-
chen vom Sportjournalismus tiiber Medienmanagement bis zu
Vereinskarrieren ohne entsprechende formale Ausbildung. Sie
sind nicht durchweg in den Vereinen sozialisiert, fur die sie
arbeiten, aber teilen eine starke Affinitit zum Sport mit Vor-
geschichten als sportlich Aktive, als Ehrenamtliche oder als
Dauerkartenbesitzer. Bei der Entscheidung, ihre Neigung zum
Beruf zu machen, habe ,nicht nur der Kopf mitgespielt, sondern
auch ein bisschen das Herz", heif3t es in einem der Interviews.
Insofern sehen Befragte, die einen journalistischen Hinter-
grund haben, eher eine Kontinuitit als einen Bruch in ihrer Ar-
beitsbiographie: ,In dem Moment war ich mir nicht bewusst,
ich méchte aus dem klassischen Journalismus raus und in die-
sen ,Corporate Journalism’ rein, sondern es hat mich einfach
gereizt, ein Projekt komplett neu aufzubauen und Strukturen
zu schaffen, die fiir mich Sinn ergeben.”

Daraus liasst sich die Selbsteinschitzung weitgehender
Handlungsautonomie erklaren. Zu Beginn des Forschungspro-
jektes wurde angenommen, dass sich die Befragten im Corpo-
rate Publishing selbst als weniger frei beurteilen im Vergleich
mit Journalist_innen in traditionellen Medien, dies aber bei-
spielsweise durch komfortablere Arbeitsbedingungen als auf-
gewogen betrachten. Tatsichlich aber sehen die Befragten fiir
sich nicht weniger, sondern andere Freiheiten — auch jene, die aus
ihrer eigenen Arbeitsbiographie heraus beide Tatigkeitsfelder
kennen. ,Man kann hier relativ frei arbeiten, da man nicht die
normalen Vorgaben einer Fernsehsendung hat®, sagt ein Club-
TV-Verantwortlicher — was auch damit zusammenhingt, dass
Club-TV als Web-TV nicht festen Sendezeiten und Programm-
schemata unterworfen ist. Aus der Bindung an einen Verein
erwachse nicht nur Beschrinkung, sondern auch inhaltliche
Vielfalt. ,Wir kénnen viel mehr machen, weil wir einen viel bes-
seren Zugang haben zu den Spielern, zu den Themen. Wir sind
viel besser informiert, weil wir der Verein sind, und das sehe ich
als grofien Vorteil.“

In ersten Inhaltsanalysen, die stichprobenhaft Formate
des Club-TV erfassten und zur empirischen Fundierung der
Forschungsinterviews dienten, war aufgefallen, dass Club-TV
im Besonderen und Corporate Publishing im Allgemeinen in der
Sprache, der Dramaturgie und der visuellen Vermittlung klas-
sischen journalistischen Formen 4hnelt. Gefragt wurde, inwie-
weit dies dazu dient, weniger parteilich zu wirken. ,Klar wollen
wir den Fans vermitteln, dass wir Club-TV sind“, erwidert einer
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der Akteure. ,Dass das, was sie bei uns bekommen, immer auch
ein bisschen durch die Vereinsbrille gefirbt ist, ist klar, aber wir
versuchen auch, eine gewisse Neutralitit zu vermitteln und vor
allem eine Verlisslichkeit sowie Ehrlichkeit. Bei uns gibt es kei-
ne Liigen.” Dabei diirfe Corporate Publishing nicht zu werblich
sein — denn dies, darin sind sich die Befragten einig, wiirde vom
Endkonsumenten nicht akzeptiert. ,Der hat ein ganz gutes Ge-
spur dafiir, was echt und was vorgegaukelt ist.”

Wenn man die Berichterstattung tber die Spiele, die Spie-
ler und verwandte Themen betrachte, sagt ein anderer, , sind wir
gar nicht bis wenig vom Journalismus entfernt. (...) Da macht
dann eher der Ton die Musik.” Man wiirde niemals selbst die
Mannschaft abkanzeln, dafiir den Trainer deutliche Worte tiber
sportliche Defizite sprechen lassen und an einer Mobilisierung
arbeiten, um mit dem Riickhalt der Fans ein Formtief zu tiber-
winden. Insofern zihlen die befragten Corporate Publisher
auch Selbstkritik zu ihrem Repertoire, sie rechnen sich gleich-
sam einem konstruktiven Journalismus zu (vgl. Haagerup 201s;
Hestermann 2016).

Die Befragten stellen dem Begriff der journalistischen
Freiheit den Begriff der Authentizitiat entgegen. Der Verein sei
kein Produkt, sondern etwas Emotionales, heifdt es in einem
der Interviews: ,Wenn ich davon iiberzeugt bin, ist es natiirlich
einfacher, das zu transportieren, wofiir dieser Verein steht und
was er fur Werte hat.” Doch dass die vereinseigenen Medien
zwar parteilich seien, aber doch ein umfassendes Bild quasi aus
der Innensicht zeigen, darf bezweifelt werden. Dies zeigt sich
bspw. dann, wenn gefragt wurde, wie Corporate Publisher die
Selbstdarstellung anderer Vereine bewerten. Ein Club-TV-Ak-
teur offenbart: ,Man ertappt sich manchmal selbst. Wenn es
beispielsweise einen groflen Transfer bei einem anderen Bun-
desligisten und dazu noch Nebengeriusche gibt, dann geht man
selbst weniger auf die vereinsinternen Seiten, sondern auch auf
neutrale Seiten wie ,Kicker oder ,Sportbild’. Man nimmt eher
die neutrale Meldung, weil die Vereinsmeldung einem etwas un-
glaubwiirdig erscheint. Das ist die eigene Konsumentenbrille.”

Vergleichbar dem unparteilichen Journalismus ist das Cor-
porate Publishing auf Publikumsakzeptanz angewiesen - aller-
dings nicht unmittelbar, sagt ein Akteur. Darin liege ein Stiick
Handlungsfreiheit. ,Wir missen nicht die gro3en Schlagzeilen
generieren wie die Zeitungen, um Auflage zu machen oder um
unsere Beitrige interessant zu machen, sondern versuchen,
iber Inhalt zu kommen.“ Denn die Zahl der Abonnenten beim
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Club-TV sei nicht die zentrale Erfolgsgréfie und werde viel
starker durch sportliche Erfolge oder Misserfolge der Mann-
schaft als durch die journalistische Leistung der Vereinsmedien
beeinflusst.

Klar sei zugleich, dass Corporate Publishing nur Wirkung
entfalten kénne, wenn es vom Publikum genutzt und geschitzt
werde, so ein Verantwortlicher. Es gehe um ,wertigen Inhalt®
statt um blofle Werbebotschaften. Man

miisse den Fans ,Inhalte bieten, von de- Aus den Abonnements unmittelbar
nen wir zumindest ausgehen, dass sie finanziellen Ertrag zu ziehen,
ihnen etwas bringen®. Soweit von Fans spielt nur eine Nebenrolle.
die Rede ist, geht es um eine virtuelle Die Gewinne sind bislang iiberschaubar.

Community eigenen Zuschnitts. Die s
Nutzer von Club-TV sind den Befragten zufolge oft ilter als die

Fans im Stadion, nicht unbedingt im Besitz einer Dauerkarte

und leben oft nicht in der Stadt des jeweiligen Vereins.

Aus den Abonnements unmittelbar finanziellen Ertrag
zu ziehen, spielt nur eine Nebenrolle, heifdt es. Die Gewinne
aus den Abo-Gebiihren seien bislang iiberschaubar. In ande-
ren Sportarten als Fuf3ball biete Club-TV wenig Aussicht auf
Profit — und wird dennoch als gemeinschaftsbildendes Mittel
immer wichtiger. Den Befragten zufolge ist Club-TV ein Zu-
kunftsmodell, nicht zuletzt wegen der gesunkenen Kosten fiir
die Produktion und Verbreitung von Bewegtbild: ,Das wird sich
enorm entwickeln, weil es fiir die Vereine einfacher ist, mit
den eigenen Ressourcen zu produzieren und die Kontrolle zu
behalten.”

Dabei sehen sich die Akteure selbst nicht als Teil einer
Strategie der grolen Vereine, ihre Darstellung immer rigider
zu kontrollieren und dabei einen kritischen Journalismus zu
behindern. Es sei klar, ,,dass Unternehmen das Interesse ha-
ben, Themen zu platzieren, aber wie sieht es eigentlich bei
den Zeitungen aus? Es wird leider immer weniger in Deutsch-
land, dass Journalisten frei arbeiten kénnen®, sagt einer der
Befragten.

Diskussion und Fazit

Deutlich wird in der Auseinandersetzung mit den verschiede-
nen Formaten der Selbstberichterstattung des Sports, dass sich
mit dem corporate sports journalism eine hybride Form der Sport-
berichterstattung entwickelt hat, deren Folgen fir den Sport-
journalismus noch nicht einzuschitzen sind. Diese Entwick-
lung ist durch die sozialen Netzwerke und die stirker werdende
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Kontrolle von Vereinen und Verbinden vor allem im Fufiball
verstirkt worden. Tatsichlich offenbart sich vor allem ein Pro-
blem der traditionellen Sportberichterstattung, die in der jin-
geren Vergangenheit zu viele Aufgaben des Journalismus wie
Kritik und Kontrolle vernachlissigt hat und sich oft nur auf Ak-
tualitit und den emotional gefirbten Transport von Top-Sport-
Events konzentriert hat (vgl. Horky/Kamp 2012).

Wenn sich der unparteiliche Sportjournalismus erschopft
in Routinen, wenn kritische Haltung eher Attitide ist als ge-
trieben von Neugier, wenn die Formate und Inhalte wie Flie3-
bandprodukte wirken — dann haben Club-TV und andere For-
mate des Corporate Publishing im Sport mit ihrem direkten
Zugang zu den Akteuren und Vereinsinterna tatsichlich gro-
Rere Marktpotenziale. Wenn sich aber der Sportjournalis-
mus immer wieder neu erfindet, dann hat er eine Chance im
Wettbewerb.
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