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Liebe Leserin, lieber Leser,

diese Ausgabe des ,,Fachjournalist* bringt Artikel
zu folgenden Themen: Web 2.0, drei Texte zum
Schwerpunkt Sportberichterstattung, Ratschla-
ge zur steuerlichen Einordnung journalistischer
Arbeit und einen Bericht Gber unseren letzten
Fachjournalisten-Kongress in Berlin.

Die Diskussion um das Web 2.0 geht weiter. Sein
Einfluss auf die Medienentwicklung und -nutzung
ist unverkennbar. Uber seine Bedeutung fiir den
Journalismus und seine Auswirkungen auf unse-
re Kultur wird gestritten. Klemens Skibicki und
Frank Muhlenbeck entwerfen eine sehr positive
Perspektive. Sie bauen auf die Aktivitat der Medi-
ennutzer und die ,,Weisheit der Massen*.

Einen Schwerpunkt dieses Heftes bildet die Sport-
berichterstattung: ihr rdumlicher Horizont, ihre
Darstellungsformen und ihre Bilder. Die Studie
von Minas Dimitriou, Gerold Sattlecker und Erich
Maller zeigt unter anderem, dass die Themena-
genda der Onlinemedien eine deutliche nationale
Orientierung hat. Christoph G. Grimmer stellt
die Bedeutung der Bilder fur eine zeitgerechte
Sportberichterstattung und die Sportfotografie im
Wandel dar. Aufllerdem bespricht er das Buch von
Anike Bader ,,Marathonguide fir Frauen®.

Der beruflich-existenziellen Grundinformation
natzt das Interview von Richard Tigges mit dem
Sachverstandigen fur Existenzgrindung und Bera-
ter in Steuerfragen Peter Brenner Uber die steuer-
liche Einordnung von Journalisten: ,,Freiberufler
statt Gewerbetreibender?* Freie Journalisten sind
steuerlich Freiberufler und von der Zahlung der
Gewerbesteuer befreit.

Zuletzt berichten wir bildlich und textlich uber
unseren letzten Fachjournalisten-Kongress in Ber-
lin.

Wir winschen Ihnen Nutzen und Spal3 bei der
Lektlre. Sie kbnnen uns gerne Themen fir die
nachsten Ausgaben vorschlagen.

lhr

Siegfried Quandt
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Journalismus und die Web-2.0-Revolution

Zusammenfassung:

Das neue Internet-Zeitalter Web 2.0 mit seinen
Blogs, Communitys und Video-Plattformen — alle-
samt unter dem Begriff ,,Social Media“ zusammen-
gefasst — hat einen echten Strukturbruch in der
gesamten Medienwelt herbeigefihrt. Viele Journa-
listen missen sich in dieser neuen Kommunika-
tionswelt erst zurechtfinden — ob sie wollen oder
nicht. Wir erklaren, warum und wie.

Die Social-Media-Revolution:

Jetzt machen die Nutzer das Programm!

Social Networks wie Facebook oder StudiVZ,
Blogs und Mikroblogging-Dienste wie Twitter
oder Video-Plattformen wie YouTube fallen alle-
samt unter den Sammelbegriff ,,Web 2.0*. Diese
neue Entwicklungsstufe des Internets ist im Kern
dadurch charakterisiert, dass die Inhalte auch von
Nutzern erstellt werden kdnnen. Man spricht vom
»User Generated Content®. So einfach sich dieses
Schlagwort der nutzergenerierten Inhalte anhoren
mag, in Wahrheit stellt es das bisherige Funkti-
onsprinzip sémtlicher Medien auf den Kopf. Ein
grundlegender Strukturwandel ist in vollem Gan-
ge und nicht mehr aufzuhalten.

Die ,,gute alte Zeit" — ein Sender,

Gatekeeper und viele Empfanger

In den letzten Jahrzehnten des Massenkommu-
nikationszeitalters sind die Rollen klar verteilt:
Unternehmen, Politiker und Redakteure formu-
lieren eine Botschaft in Form von redaktionellen
Beitrdgen oder Werbung. Mithilfe zundchst von
Print und Plakat und spéater auch Radio und
Fernsehen senden sie an ein Millionenpublikum.
Es handelt sich um ein eindeutiges ,,Ein Sender
— viele Empfanger“-Modell. Den Journalisten
kommt dabei die Schlisselposition eines ,,Gate-
keepers* zu — nur sie kdnnen exklusiv an Massen
von Menschen senden. Ein Riuckkanal oder gar
eine Gestaltung der Inhalte durch die Empfan-

ger ist nicht weiter relevant. Wenn Uberhaupt,
dann kommt dies nur sporadisch in Exotenpro-
grammen a la Blrgerfunk, in Leserbriefen oder in
.Deutschlands lustigste Heimvideos* vor. Selbst
dabei behalten die Redaktionen stets die Macht
darUber zu entscheiden, was die Masse zu Gesicht
oder zu héren bekommt. Das Internet der 1990er-
Jahre funktioniert ebenfalls nach diesem Prin-
zip. Betreiber stellen auf ihren Webseiten Inhalte
bereit und User sollen diese lesen.

Jetzt rede ich!

Diese Rahmenbedingungen verdnderten sich in
den wenigen Jahren seit Beginn des neuen Jahr-
tausends rasend schnell, nachhaltig und tief-
grindig. Das Internet des Web-2.0-Zeitalters ist
das erste wirklich ,,soziale Medium* und bringt
die klassischen Medien in Zugzwang. Hier kon-
nen auf einmal diejenigen, die friher nur lesen,
horen oder schauen sollten, selbst das Programm
machen. Mithilfe einfach zu bedienender Tech-
nologien kann jedes Kind ein Video oder Bild
hochladen, einen eigenen Text verfassen, Inhalte
anderer bewerten oder diese kommentieren. Kurz
gesagt: im Web 2.0 kann jeder senden und emp-
fangen. Dies ist mehr als nur ein Rickkanal, denn
es sind ganz viele Sender entstanden. In der Folge
kann niemand mehr totgeschwiegen und niemand
mehr in einem Informationsloch gehalten werden.
Die Ausschliel3lichkeit der Macht der Medien als
Gatekeeper ist damit gebrochen. Die Nutzer kon-
nen das fur sie interessante Programm mehr und
mehr ganz alleine erstellen und mit jedem teilen,
der dies mochte.

Es gibt kein Zurick -

if you can’t fight it, join and use it!

Die Reaktion der etablierten Medienvertreter
aller Gattungen ist immer noch gemischt. Zumin-
dest in Deutschland haben erst wenige die neuen
Maglichkeiten aktiv angenommen, der grol3e Rest
scheint immer
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Abbildung: Das alte Kommunikationsmodell

Die Macht der Medien!

gegenuber allem,
was mit dem Web
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Zu tun hat, geprégt zu sein. Bei einigen liegt es
an der Unsicherheit dem Neuen gegenuber, bei
anderen eher an einem mehr oder weniger aus-
gepragten Naserumpfen gegeniber den Hob-
by-Schreiberlingen. Blogs werden dann schnell
als ,,Klowéande des Internets* verunglimpft und
eine ,,Wir sind Qualitat und ihr nicht — das ist
doch keine Konkurrenz“-Haltung an den Tag
gelegt. Allen gemeinsam ist die berechtigte Angst
vor der Macht des bei den Nutzern so beliebten
neuen Internets, da die alten Geschaftsmodel-

nen. Die friher unuberwindbare Barriere einer
journalistischen Ausbildung oder der Arbeit fur
einen Verlag oder eine Rundfunkanstalt hat sich
im Web 2.0 in Luft aufgeldst.

Wie geht man als Journalist damit um?

Um unter diesen neuen Rahmenbedingungen
erfolgreich zu sein, bleibt nichts anderes Ubrig,
als Vorbehalte und Standesdenken tber Bord zu
werfen und aus dem Elfenbeinturm herauszu-
kommen. Es geht nicht darum, Erfahrung und
journalistisches
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Abbildung: Das Web-2.0-Kommunikationsmodell

le der Medien ins Wanken geraten. Im Netz
dominieren Umsonstmentalitdt und schnellle-
biger Informationshdppchenkonsum in Zap-
ping-Rekordgeschwindigkeit statt investigativer
Qualitatsjournalismus und bezahlte Medienin-
formationen. Mag die Abscheu dagegen noch
so grofd sein: Eine Verweigerungshaltung wird
genauso wenig erfolgreich sein wie der Kampf
der offentlich-rechtlichen Fernsehsender gegen
das als ,,Unterschichtenfernsehen* abgewunkene
Programm von RTL & Co in den 1980er-Jahren.
Was ,,Qualitat* ist, dariiber kann man streiten.
Woftr sich so viele Menschen interessieren, die
das bezahlen sollen, kann jedoch an Verkaufs-
zahlen und an Klicks objektiv und nachvollzieh-
bar gemessen werden.

»ES ist nicht die starkste Spezies, die Uberlebt,
auch nicht die intelligenteste, es ist diejenige, die
sich am ehesten dem Wandel anpassen kann.*
Charles Darwin

Wie unerwinscht oder bedauerlich das fur viele
auch sein mag: Die sozialen Medien des Web 2.0
haben die Rahmenbedingungen fir Information
von Grund auf verdndert. Etablierte Journalisten
haben heute Millionen von potenziellen Konkur-
renten, die im Netz Gber Blogs, Twitter, YouTu-
be und Co. ihre Leser und Zuschauer suchen kon-

jeder kann senden und empfangen!

ren zu bel&cheln
und sich einzumau-
ern, sollte man die Ursachen ihres Erfolgs ana-
lysieren, aufgreifen und mit den eigenen Fahig-
keiten zu etwas Besserem kombinieren. Durch
das reine Nicht-Wollen wird man im Wettbewerb
als einem ,,Prozess schopferischer Zerstorung®,
wie der Okonom Joseph Schumpeter diesen einst
charakterisierte, schlichtweg untergehen. Mit
altem Denken, kann man in neuen Welten nicht
erfolgreich sein! Das Grundverstandnis von Web
2.0 stellt also den ersten Schritt auf dem Weg zum
Journalismus 2.0 dar.

Offen, partizipativ, multimedial und nie-
mals zu Ende

Um Kommunikation in Social Media und den
Erfolg zu verstehen, muss man sich auf einen
Paradigmenwechsel einstellen. Klassische Journa-
listen sind in der Regel gewohnt, zu recherchieren
und aus dem Material ihrer vertrauenswirdigen
Quellen eine mehr oder weniger stringente Bot-
schaft zu formulieren, die sie dann senden. Man
freut sich vielleicht Uber Feedback — vor allem
positives und am besten vom Chef. Dann macht
man sich auf zur n&chsten Story. In Social Media
hingegen kann nicht nur der Journalist, sondern
jeder senden, empfangen und durch Links wei-
terempfehlen. Die Web-2.0-Kommunikation
hat deswegen den Charakter eines fortlaufenden
Gespraches unter Einbeziehung von Texten, Bil-
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dern, Videos oder Audiodateien. Ein Blogger z. B.
schreibt in seinen Worten einen Beitrag, jedoch
meist nicht mit dem Anspruch, ein fertiges Werk
abzuliefern. Kommentare, Hinweise, Ergén-
zungen, Verlinkungen anderer Blogger und Leser
sind willkommen. Sein Beitrag stellt somit erst
den Anfang eines Gesprachs dar. Ahnlich wie bei
neuen Web-2.0-Plattformen geht man hier schon
online, bevor man ein perfektes Produkt hat.
Man startet mit einer ,,Beta-Version* und sam-
melt durch das Testen und Lesen die ,,Weisheit
der Massen* ein. Im Web-2.0-Jargon heil3t dies
»Crowdsourcing* und beschreibt den Umstand,
dass das kleine Spezialwissen, die Kreativitdt oder
die kollektive Testkapazitat Vieler in der Summe
weitaus effektiver ist, als die Produktivitat weni-
ger Experten. Der Erfolg der von ihren eigenen
Nutzern erstellten Online-Enzyklopadie Wiki-
pedia bei Vergleichstests zu herkdmmlich pro-
duzierten Mitbewerbern ist legendér. Brockhaus
gab in der Folge dieser Testvergleiche bekannt,
seine Printauflage einzustellen. Die Macht der
nicht-professionellen kollektiven Masse hat hier
das 200 Jahre alte Geschaftsmodell des Verlages
in wenigen Jahren niedergerungen.

Aus dieser offenen, partizipativen und anerken-
nenden Grundhaltung lassen sich konkrete Nut-
zen und Erfolgsbausteine fir einen erfolgreichen
Journalismus 2.0 ableiten.

Recherche und Themenfindung

Unter Journalisten bereits weit verbreitet ist die
Nutzung von Web-2.0-Plattformen als Infor-
mations- und Rechercheinstrument. Die Platze
im Internet, auf denen ganz normale Menschen
ihre Erlebnisse, Meinungen und Leidenschaften
anderen darstellen, liefern eine nicht versie-
gende Quelle an Themen und Stories. Oft wird
von Journalisten gefordert, ,,nah an den Men-
schen* zu sein. Hier kann man es, denn hier
»leben* mittlerweile Millionen. Sie organisieren
z. B. Uber Social Networks ihr Sozialleben — sie
erzdhlen ihren bestatigten Kontakten, was sie
gerade machen, sie zeigen ihre Bilder von der
Geburtstagsfeier gestern Abend oder gratulieren
zur Hochzeit, da ein Mitglied gerade im Statu-
supdate ,,Was machst Du gerade* dartber infor-
miert hat. Engagiertere Nutzer schreiben viel-
leicht sogar ihr eigenes ausfuhrliches Blog oder
versenden nur Kurzeintrége tber Twitter, den
bekanntesten Mikroblogging-Dienst, um sich

der Menschheit mitzuteilen. Themen und Aus-
gestaltung sind dabei so vielfaltig wie die Gesell-
schaft — von Politik Uber Kindererziehung bis
Hobbygértnerei, von sporadischen Eintrégen bis
zum stundlich agierenden Hobby-Autor ist alles
zu finden. ,,Wired*“-Chef Chris Anderson hat fur
seinen New-York-Times-Beststeller ,,The Long
Tail* zunédchst Uber seinen Blog Themen mit sei-
nen Lesern diskutiert, die er schlussendlich im
Buch verarbeitet hat.

Aktuell, immer und tberall —

Web 2.0 ist nicht zu stoppen

Dieses Leben und diese Gespréche kénnen Jour-
nalisten rund um die Uhr vom Computer aus
verfolgen. Die Zahl der weltweiten Blogs wird
auf rund 100 Millionen geschatzt, die Social Net-
works Facebook mit seinen 250 Millionen und
MySpace mit seinen 245 Millionen Mitgliedern
sind hinter China, Indien und den USA mittler-
weile die Nummer 4 und Nummer 5 der gré3ten
Populationen der Welt. Besonders die Millionen
der weltweiten Twitter-Nutzer zeigen in diesem
Jahr eindrucksvoll die Macht und das Wissen der
Massen: Die erste Nachricht samt Foto uUber das
erfolgreich notgelandete Flugzeug im New Yor-
ker Hudson River kam genauso Uber Twitter wie
die meisten Meldungen tber den Amoklaufer
von Winnenden. Schneller und tberall présent,
wo Kamerateams und Reporter erst hinfahren
mussen, sind Web-2.0-Nutzer mit ihren Mobilte-
lefonen mit Zugang zu Twitter, YouTube, Face-
book und Co. Das Paradebeispiel der neuen Kraft
ist aber sicherlich die Berichterstattung Uber die
Unruhen im Iran im Anschluss an die dortigen
Wahlen. Wéhrend die Vertreter der klassischen
Medien von der iranischen Fihrung mehr oder
weniger einfach ausgeknipst wurden, entzog
sich das Web 2.0 jeglicher Macht des Regimes
und sendete auf allen Kandlen frohlich weiter.
Tagelang présentierten Fernsehsender und Print
— manchmal schon ein wenig peinlich berthrt
- Videos, Fotos und Meldungen, die aus dem Iran
auf YouTube oder Twitter hochgeladen worden
waren. Um nicht génzlich auf das Nebengleis
der Berichterstattung zu geraten, wurde noch
hinzugefugt, dass die Richtigkeit dieser Quel-
len nicht gewéhrleistet werden kann. Dies ist ein
wichtiger Hinweis, der auch eine Aufgabe etab-
lierter Journalisten in der Zukunft aufzeigt — aus
der unglaublich gestiegenen Masse an Quellen
kritisch auszuwahlen und zu prufen.

Fachjournalist
Heft 1/2010
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Abgeschrieben und ungeprift —

der falsche Minister

Allerdings scheint das noch nicht immer gut zu
funktionieren, wie der kuriose Fall der Berufung
des Bundeswirtschaftsministers zeigt. Ein Student
machte einen Spal3-Test, als er dem frisch geba-
ckenen Minister zu Guttenberg in dessen Wiki-
pedia-Eintrag einen weiteren Vornamen hinzu-
erfand. Das Resultat war beeindruckend, denn so
ziemlich alle der groRBen Redaktionen Ubernah-
men am nachsten Tag diese falsche Information.
Sie zeigten dadurch nicht nur, dass Wikipedia als
Standardquelle genutzt wird, sondern leider auch,
dass ungepruft abgeschrieben wird. Wenig souve-
ran und zeitgemald war die Berichterstattung Uber
diese Posse in den ndachsten Tagen. Kaum einer
benannte den bekannten Blogger, man bedien-
te sich lieber Floskeln & la ,,Wie bekannt wurde*
oder bezeichnete den Urheber als ,,anonymen
Blogger*.

Dort sein, wo die Menschen sind

Kommen wir aber zurlick zu den Social Media als
Recherchetool. Immer noch steht das Argument
im Raum, dass es doch nun wirklich nicht interes-
sant sei, dass Susanne gerade einkaufen geht oder
Michael sich Uber den Sieg des 1. FC Ko&ln freut.
Dies mag in der Tat — wenn Uberhaupt — nur den
engsten Freundeskreis interessieren. Neben den
unzahligen Belanglosigkeiten werden aber von
den Millionen Nutzern unzahlige dufBerst span-
nende und fur andere relevante Informationen
Ubermittelt. Was dabei relevant ist und was nicht,
wird dabei von den Lesern und Zuschauern selbst
durch Klicks entschieden und nicht von der Mei-
nung von Chefredakteuren. Der ,,gute Riecher*
eines Journalisten wird auch in Zukunft eine
wichtige Rolle spielen, das Verfolgen dessen, was
im Web 2.0 zum ,,Gesprach* wird, gibt jedoch
belegbare Hinweise. Wie oft wurde ein Beitrag
oder Video gesehen? Wie wurde es von wie vielen
bewertet, kommentiert oder verlinkt? Diese Zah-
len zeigen auf der Ebene jedes Beitrags eindeutig,
welche Themen die Menschen bewegen und wel-
che schlichtweg wegen Desinteresse durchfallen.
Wer als Journalist solche Fakten ignoriert, ist nicht
nahe an den Menschen. Genau dort muss er aber
sein, wenn diese Menschen ihm auch in Zukunft
zuhoren und ihn bezahlen sollen. Daftr muss
man als Journalist Teil dieser Gespréche werden,
mal in der Rolle des reinen Beobachters, mal in
der Rolle eines Moderators oder Interviewenden.

Nur fir meine ,,Freunde*

In Social Networks wie Facebook oder StudivVZ
mag die Recherche schwieriger sein. Hier muss
man zundchst Mitglied werden und kann die
Offentlichen Bereiche, z. B. Gruppen oder die fur
alle Nutzer freigegebenen Informationen anderer
Profile, anschauen. So konnte man in den Tagen
nach der Bekanntgabe der Nokia-Werkschlie-
Bung in Bochum Anfang 2009 taglich die Grin-
dung zahlreicher StudiVZ-Gruppen zum Thema
Nokia-Boykott beobachten. Will man den per-
sonlichen Statusmeldungen und Gespréchen unter
Freunden folgen, muss man meistens aktiv in den
~Freundeskreis* einzelner User durch Bestéatigung
der Kontaktanfrage aufgenommen werden.

Die eigene menschliche Such- und Test-
maschine

Bei Blogs oder Twitter ist das Verfolgen ein-
facher, weil hier keine Bestatigung bendtigt
wird. Man abonniert einfach die neuen Eintré-
ge eines ausgewahlten Bloggers oder Twitterers
und verfolgt, was diese zu sagen haben — wie
bei anderen Informanten oder sonstwie inter-
essanten Menschen. Daflir muss man mit diesen
aber nicht telefonieren oder sich zum Mittages-
sen treffen: Diese menschliche Suchmaschine lie-
fert wie ein Newsticker alle interessanten Fakten
und Themen. Natdrlich ist es wichtig, wem man
»~folgt“. Am Anfang steht hier in der Regel die
interne Suchmaschine von Twitter oder spezia-
lisierte Blogsuchmaschinen wie Technorati oder
die Blogsuche von Google. Sind die ,,Experten*
Uber ihre Beitrdge zum gesuchten Schlagwort
identifiziert, so abonniert man den relevanten
Kreis und baut sich so sein personliches Infor-
mantennetzwerk zu verschiedenen Themen auf.
Wie bei Bekannten, Geschaftspartnern oder
Informanten gilt auch hier, dass man nur denen
dauerhaft folgen wird, die auch immer wie-
der etwas Interessantes zu erzdhlen haben. Des
belanglosen Rests entledigt man sich mit einem
einzigen Klick. Der Zeitaufwand besteht bei die-
ser Art der Recherche vor allem in der Auswahl
und der qualitativen Bewertung der jeweiligen
Informationen und Autoren. Dabei wiederum
kommt zuweilen die Weisheit der Masse zu Hil-
fe. Die anderen Leser erganzen oder korrigieren
gerne Beitrége eines Bloggers durch Kommen-
tare und Verlinkungen auf weitere Seiten oder
antworten auf einen Twitter-Feed durch einen
eigenen Beitrag. Sollte allein durch das Verfol-
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gen dieses Gesprdachs nicht genug Informationen
zusammenkommen, kann man selbst versuchen,
durch einen Kommentar das Gesprach ,,anzu-
heizen* und Zusatzinfos herauszukitzeln. Dar-
Uber hinaus bleibt immer noch die Moglichkeit,
durch eine direkte Nachricht beim Autor nach-
zufragen.

Der Tanz, der ankommt

Bei YouTube ist die Relevanz eines Beitrags noch
offensichtlicher auszumachen. Bei einer Recher-
che zum Thema ,,Hochzeit* z. B. wére Uber das
Informanten-Netzwerk zu diesem Begriff sicher-
lich schnell der Hinweis auf ein YouTube-Video
mit dem Titel ,,JK Wedding Entrance Dance*

Wir sind das Internet

Soziale Netzwerke
Facebook und MySpace, StudivZ und Xing

- soziale Online-Netzwerke sind die
meistbesuchien Websites im Internet.

Nutzer stellen dort Steckbrief oder

Lebenslauf ein oder legen Fotoalben an.

ich Textnachrichten in
o chat" bedeutet plaudern. Um
Zeit 2u sparen, gibt es ein ganzes Lexikon

Internet-Foren, wo man plaudert. Mittlerwei-
Ie bieten zahireiche Mail-Anwendungen
und soziale Netzwerke ebenfalls derartige
Funktionen an

Blogs
Ob Neuigkeiten aus der Firma, Kommentare
zur politischen Lage oder die besten
Kochrezepte: In einem Blog kann jeder
seine Gedanken versffentlichen.

Die Eintrage erscheinen in chronologischer
Reihenfolge wie in einem Tagebuch, Leser
kénnen Kommentare hinterlassen. Manche
Blogger erreichen ein Millionenpublikum,
andere wiederum nur den engsten
Familienkrels.

hinzufugen, andern und I6schen oder einen
Link zu einem anderen Artikel setzen. Wenn
es Meinungsverschiedenheiten gibt, werden
diese in einer Diskussionspalte ausgetra-
gen. Bekanntestes Beispiel ist das
Online-Lexikon Wikipedia.

o

Der erste grafikfahige Tim O'Reilly prégt
US-nformaticer Browser namens Mosaic Begriff Web 2.0,
offnet das Internet auch Grundung von
Ray Tomlinson " Laten Grandung von  YouTube und
& esnonae S snem Stz
erste E-Mail 5 ot Apple bringt
Vernetzung _ilber das e das erste
mehrerer  ARPANET und Ly iPhone heraus
amerikanischer  entwickelt ein Das Netzwerkprotokoll TCP/IP wird zum Standard: Larry Page it wird
Forschungs-  Jahr spéter das Es identifziert die Rechner im Netzwerk. Die Telekom benennt und Sergej das mobile
einrichtungen ~erste Der amerikanische Doktorand Fred Cohen  Tim Berners-Lee entwickelt am CERN in inren Online-DienstBTX  Bringrinden _ Grundung der frefen  [Facebook geh] Internet immer
2um ARPANET Mail-Programm programmiert den ersten Computervirus Gent die technischen Standards des inTOniine um Google Inc.  Enzyklopadie* Wikipedia | an den Start populérer

World Wide Web

Plattform-Betreiber

Die Plattformen fir das Mitmach-Internet stellen
zum groften Teil Unternehmen zur Verfugung.

Viele setzen bei ihrem Geschaitsmodell auf Werbung
beispielsweise die Videoplattform YouTube oder die
sozialen Netzwerke Facebook und StudiVZ.
Allrdings haben viele Schwierigkeiten, ihre Reich-
weite in Umsétze umzumiinzen.

Uber Gebiihren finanzieren sich beispielsweise das
Foto-Portal Flickr, das Karriere-Netzwerk Xing oder
Anbieter von Online-Speicher. Wer hier alle Funk-
tionen nutzen will, muss zahlen.

Das Online-Lexikon Wikipedia ist dagegen ein
nicht-kommerzielles Projeki und lebt von Spenden

Videoportale

Dank YouTube, MyVideo oder Sevenload
wird das Internet zur Videothek. Auf diesen
Portalen kann jeder Urlaubsaufnahmen,
Fernsehschnipsel oder Kurzfilme hochla-
den. Die Aufnahmen kommen per

Prozessen gegen Videoportale gekommen.

RSS Feeds

RSS-Feeds sind wie Staubsauger fir

damit die Uberschriften und den Anfang des

Textes i ihr Maillach oder ein spezielles

Programm saugen. Ein Link verweist auf Podcasts

den volistéindigen Artkel. Voraussetzung ist

allerdings, dass der Betreiber der Website Mit Mikrofon und Webcam kann heute jeder
auch einen solchen Nachrichtenstrom

anbietet. Das bekannteste Formatist RSS.

Computer, MP3-Player oder aufs Handy

laden und ansehen. Der Begriff setzt sich
aus zwei Wortern zusammen: iPod", dem
Musikspieler von Apple, und ,Broadcast’,
der englischen Bezeichnung fir Sendung

! ] ] I
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gekommen. Zu sehen ist dort der ungewohnliche
Einzug von Trauzeugen und Brautpaar in eine
Kirche —sie tanzen dort der Reihe nach unter Bei-
fall der Uberraschten Hochzeitsgesellschaft tGber
funf Minuten lang zu einem Chris-Brown-Song
bis zum Altar. Auch wenn man dies vielleicht
selbst weder spannend noch witzig finden mag,
die Resonanz spricht fur sich: In den ersten drei
Wochen nach dem Hochladen des Videos wurde
es bereits Gber 20 Millionen Mal abgerufen. You-
Tube gibt weiterhin die Information, dass dies zu
Platz 1 der meistgesehenen Videos diesen Monats
in den Kategorien ,,Unterhaltung® und ,,Global*
reichte. Hinzu kamen tber 90.000 Bewertungen
und mehr als 170.000 Nutzer speicherten das
Video unter ihren personlichen Favoriten ab. Die
Uber 85.000 Textkommentare zeigen dartber hin-
aus, warum das Video auch zu den drei ,,heil3 dis-
kutiertesten* Beitragen dieses Monats zahlt — von
Lob und Begeisterung bis zu Beschimpfungen
der Protagonisten wegen Verunglimpfung einer
kirchlichen Zeremonie oder der ungelenken Dar-
bietungen ist alles vorhanden.

Positionieren Sie sich selbst

Neben der passiven Nutzung der Social Media
als Informationsquelle ist es fur Journalisten aus
mehreren Griinden ratsam, selbst ein aktives Mit-
glied der Web-2.0-Gesprache zu werden. Wie bei
anderen Gespréchen auch ist es nicht nur héflich,
sondern auch sinnvoll, sich zumindest vorzustel-
len und wenigstens sporadisch auch etwas beizu-
steuern. Konkret bedeutet dies, ein eigenes Blog
oder Twitter-Feeds einzurichten und gelegentlich
zu aktualisieren. Je nach eigener Situation, Mdg-
lichkeit und Spezialisierung ist es jedoch besser,
sich in den Netzwerken der Blogger und Twitter
einen Namen zu machen und Folger anzuziehen.
Dies erfordert das oben beschriebene Umdenken
hin zur Web-2.0-Philosophie: Der Journalismus
2.0 muss offen gestaltet werden. Der Ausgangs-
beitrag muss die Leser abholen und im besten
Fall motivieren, sich am Gespréch zu beteiligen.
Gelingt dies, ist nicht nur der Beweis erbracht,
dass dem Publikum ein Mehrwert erbracht
wird. Durch Kommentare und Verlinkungen
zu anderen Beitragen wird der Initialartikel um
wertvolles Feedback und Zusatzinformationen
bereichert und zu einem Uber das Netz verteilten
Gespréch. Dies setzt die Bereitschaft voraus, Kri-
tik, Korrekturen und Hinweise auf andere berei-
chernde Beitrédge als Teil eines standigen Verbes-

serungsprozesses des Produktes zu akzeptieren.
Die Interaktion mit professionellen und Hobby-
Autoren muss als Bereicherung und erganzende
Kooperation in die tdgliche Arbeit miteinbezo-
gen werden. Neben dem Beitrag als Produkt ist
die dauerhafte Bindung der Folger viel wichtiger,
dazu muss man nicht unter die professionellen
Blogger gehen. Es gelingt ohnehin erst sehr weni-
gen, durch Werbung auf ihrem Blog oder Neben-
einnahmen durch Blicher oder Vortrédge, ihren
Lebensunterhalt zu sichern. Dennoch werden
solche Ergdnzungen des Einkommens sicher will-
kommen sein. Wichtiger wird es fur die meisten
aber sein, die Social-Media-Positionierung fir die
entlohnte hauptberufliche Tatigkeit zu nutzen.

Den Wert flr einen Arbeitgeber steigern
Die konkret messbare Zahl der Folger des eige-
nen Blogs oder der Twitter-Feeds positioniert
einen Journalisten als Person — und zwar nicht
nur gemessen an seiner Bekanntheit in Redakti-
onen, sondern an der Zahl seiner ,,Kunden®. Fur
einen Arbeitgeber entsteht durch die messbare
Zahl der personlichen Reichweite eines einzelnen
Journalisten ein Wert-Indikator. Die Twitter-
Follower folgen der Person, nicht einer Zeitung
oder einem Sender. Der Journalist wird auf die-
se Weise zu seinem eigenen kleinen Medium und
zur eigenen Marke. Im Zweifelsfall nimmt er bei
einem Jobwechsel diese Anhénger mit. Aus Sicht
eines Arbeitgebers wird ein erfolgreich im Web
2.0 positionierter Journalist gerne abgeworben
und sehr ungern entlassen.

Was bringt die Zukunft?

Der Siegeszug des Internets und der Social Media
fuhrt zu einer gewissen Verdrangung und einer
starkeren Ausdifferenzierung der klassischen jour-
nalistischen Téatigkeitsfelder. Beztiglich Schnellig-
keit und Vor-Ort-Reportage wird die Masse der
Web-2.0-Nutzer und Hobby-Journalisten kaum
zu schlagen sein. Mit reiner News-Berichterstat-
tung wird es daher schwer sein, in Zukunft gegen
das kostenlose Crowdsourcing Geld zu verdie-
nen.

Geschatzt, aber vor allem beliebt!

Journalisten in diesem Bereich werden sich
sehr stark auf die beschriebene Einbeziehung
des Social-Media-Publikums konzentrieren.
Ein Journalist gibt Uber Meldungen Anstolie
fur Gesprache, die von ihm moderiert mit dem
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Ankerpunkt seiner Plattform tber das Netz ver-
teilt stattfinden. Wie ein Fernsehmoderator muss
er zwar fur seine Qualifikation geschatzt, aber
vor allem bei seinem Publikum beliebt sein, damit
man ihm folgt.

Der Filter eines unabhangigen Experten!
Der Markt fur den klassischen Qualitatsjournalis-
mus wird kleiner, da vielen der kostenlose Hépp-
chenjournalismus reicht und keine Zahlungsbe-
reitschaft fir mehr vorhanden ist; er wird aber
nicht aussterben. Die handwerklich gute Sich-
tung, Bewertung und Aufbereitung von Quellen
zu einer Présentation von Themen wird weiterhin
einigen Menschen etwas wert sein — die Leistung
besteht in der Bewertung und Einordnung von
Inhalten. Viele journalistische Aufgaben werden
bleiben, alleine schon, weil die meisten Blogger
es sich zeitlich nicht leisten kdnnen, diese Tatig-
keiten kostenlos neben ihrem eigentlichen Job zu
Ubernehmen. Der professionelle Journalist in die-
sem Bereich muss sich in Zukunft mehr als heu-
te als geschatzter Experte bei seinem Publikum
positionieren. Er recherchiert, betrachtet und
analysiert ein Thema von allen Seiten und gibt
wertvolle Zusatzinfos. Er konkurriert dabei mit
nicht-professionellen Experten, die Uber Blogbei-
trédge und Twitter-Feeds Publikum an sich ziehen.
Fur die Ubernahme dieser Aufgaben ist der Leser
nur bereit zu bezahlen, wenn er die professionelle
Unabhéangigkeit oder die Meinung hoher schétzt
als einen Blogger — die Marke muss also stimmen.

Traffic statt Premium?

In Einzelfallen kann es sein, dass reine Bezahlmo-
delle online oder in gedruckter Form funktionie-
ren. Wahrscheinlicher ist es jedoch, dass auch hier
die Erl6se eher Gber Werbeeinahmen oder Sonder-
werbeformen der jeweiligen Plattform generiert
werden mussen. Die Bezahlung der eigentlichen
Inhalte wird gegen die kostenlose Konkurrenz
schwer zu halten sein und rechnet sich in den
meisten Fallen vermutlich kaum. Die New York
Times z. B. hob die Bezahlschranke fur ihren
kostenpflichtigen Premium Content Bereich
.» Times Select* erfolgreich auf. Der Traffic auf der
Seite erhohte sich um 40 % und die zusétzlichen
Werbeeinnahmen tberstiegen die weggefallenen
Premiumgebuhren. Dieses Beispiel ist ein Indiz
dafur, dass im Zeitalter von Social Media nur die
konsequente Umsetzung der addquaten Grund-
haltung zum Erfolg fuhrt: Journalismus im Web

2.0 ist wie ein Fallschirm — man muss ihn 6ffnen,
damit er funktioniert!

Zusammenfassende Tipps:

- Lassen Sie sich auf die Web-2.0-Kultur der
offenen Kommunikation ein und werfen Sie
traditionelles Standesdenken Uber Bord — es
gibt kein Zurtick mehr!

- Lauschen und initiieren Sie ,,Gespréche* in
Social Media

- Nutzen Sie die ,,Gespréche* der Social Media
als Quelle fur Themen, die die Menschen aktu-
ell interessieren

- Suchen Sie nach Informanten und Experten zu
Ihren Themen in der Twitter-Suche und Uber
Blog-Suchmaschinen

- Nutzen Sie die ,,Weisheit der Massen* zur
Uberprifung und Ergénzung lhrer Quellen

- Positionieren Sie sich in der neuen Kommu-
nikationswelt, z. B. Uber eigene Twitter-Feeds
oder Blogs

- lhr Wert fr einen Arbeitgeber wird auch daran
gemessen, wie viele Menschen Ihnen personlich
nachweisbar ,,folgen*

- Prufen Sie, ob Sie Gber Ihre ergdnzende Social-
Media-Aktivitat Einnahmequellen z. B. Uber
Online-Werbung auf einem Blog oder Uber
Vortrage generieren kdnnen

Die Autoren

Klemens Skibicki und Frank Miihlenbeck
schrieben bereits mehrere Management-
B cher ber Web 2.0. Mit ihrer Bera-
tungsfirma Brain Injection unterst tzen
sie Unternehmen bei der Umsetzung von
Social-Media-Strategien. Dazu nutzen
sie ein komplexes Instrumentarium wie
beispielsweise den Social Media Monitor
zur Analyse von Marken im Social Media
(www.social-media-monitor.de). Dar ber
hinaus entwickeln sie eigene Webkonzep-
te wie die Cashback-Plattform MeinAnteil.
de oder die Beschwerdeseite eWC.de

Website: www.brain-injection.com
E-Mail: info@brain-injection.com
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Go global but not online .

Nationale Repr sentationsformen in ausgew hlten deutschsprachigen Online-

medien am Beispiel der EURO 2008

Zusammenfassung:

Ziel der vorliegenden Studie war, anhand einer
quantitativen Inhaltsanalyse ausgewéahlter
deutschsprachiger Onlinemedien gangige Darstel-
lungsformen und thematische Strukturmerkmale
der Sportberichterstattung im Rahmen der FuB-
ball-Europameisterschaft 2008 aufzuzeigen.

Ausgehend von der weitverbreiteten Behauptung,
dass die Onlinekommunikation einen wesentlichen
BeitragzurGlobalisierungdes Mediensportsleistet,
stand im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
die Frage nach dem Entwicklungszusammenhang
zwischen typischen Prasentationsformen/Medi-
eninhalten und der nationalen/internationalen
Themenagenda im Vordergrund des Forschungs-
interesses.

Dabei konnte festgestellt werden, dass die unter-
suchten Internetmedien sowohl im Text als auch
im Bild den Fokus auf nationale Sachverhalte rich-
teten. Hintergrund dieser zielgruppenorientierten
Berichterstattung war die Konstruktion glnstiger
narrativer Rahmen zur Intensivierung des Iden-
tifikationsprozesses zwischen Rezipienten und
nationalen Sportlern bzw. Mannschaften.

Zu Beginn des 21. Jahrhunderts ist die moderne
Sportlandschaft zweifelsohne von einer fortschrei-
tenden Kommerzialisierung und Mediatisierung
gekennzeichnet. Treffend konstatieren in die-
sem Kontext Schwier und Schauerte (2007): ,,Der
Sport ist unter Mitwirkung der Massenmedien zu
einem festen Bestandteil des Alltagslebens in diffe-
renzierten Gesellschaften geworden und avanciert
ebenfalls immer wieder zu einem zentralen Gegen-
stand des offentlichen Interesses.”! In diesem
Zusammenhang nimmt das Internet als Informa-
tions- und Unterhaltungsmedium einen relevanten
Stellenwert ein. So ist es nicht verwunderlich, dass
sich, im Umfeld digitaler und interaktiver Medi-
en, seit einem Jahrzehnt zahlreiche neue mediale
Présentationsformen des Sports entwickelt haben,
die als Prozess einer ,,Digitalisierung des Sports*?
definiert werden kénnen. Die Erscheinungsbilder
des Onlinesports charakterisieren sich aus der

Darstellung (Live-Sportberichterstattung) der
Wettkampfereignisse und deren dokumentarischer
Aufarbeitung (Statistik, Hintergrund). Daher zielt
der Inszenierungsversuch der Onlinemedien auf
die interaktive und spektakulédre Préasentation des
Sportgeschehens ab.® Diese Entwicklung erreicht
auf den privaten, kommerziellen Internetseiten
einen vorlaufigen Hohepunkt, wenn man einer-
seits das Uberangebot an Unterhaltungsmaglich-
keiten (zum Beispiel Spiele, Wettmdglichkeiten)
und andererseits die zahlreichen Optionen zur
Onlinekommunikation (zum Beispiel Chats, Dis-
kussionsforen) betrachtet. Im Vergleich zu den
traditionellen Medien ermdglicht das Internet die
unmittelbare Herausbildung einer narrativen Ebe-
ne, um das Sportgeschehen auch als eine Erweite-
rung der Anteilnahme beztglich der Rezeption des
Sportereignisses* zu erleben. Dies fuhrt innerhalb
der Gruppierungen mit gleichen Interessen zur
Entwicklung von ,,Bekenner-, Kommunikations-
und Kostuimierungsgemeinschaften*s oder ,,Inter-
pretationsgemeinschaften®. In den letzten Jahren
ist man mit einer Internetentwicklung in Deutsch-
land konfrontiert, die ,,weniger durch die wach-
sende Internetverbreitung als durch die zuneh-
mende Einbindung des Internets in den Alltag
der Menschen gekennzeichnet*’ ist. Von diesem
Umstand ist besonders der Onlinesport betroffen,
wenn man die steigende Attraktivitat der entspre-
chenden Onlineinhalte in Betracht zieht.®

Diese Entwicklung ist auch bei der Berichter-
stattung Uber grofRe Sportveranstaltungen, wie
Olympische Spiele, FuBball-Welt- und Europa-
meisterschaften, ersichtlich. So war zum Beispiel
die FuRball-Europameisterschaft in Osterreich
und der Schweiz (EURO 2008) nicht nur die
meistgesehene ,,Fullballmeisterschaft*“® im deut-
schen Fernsehen, sondern bescherte den populérs-
ten Sport-Onlineportalen des deutschsprachigen
Raums grolie Zuwachsraten bei den Besucher-
zahlen.®® Auf der anderen Seite spielt die mediale
Berichterstattung tber groRRe Sportevents eine
relevante Rolle bei den Erzeugungs- und Darstel-
lungsweisen kollektiver und nationaler Identitat.
Cho (2009) behauptet sogar, dass ,,sporting events
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and their narratives help people forge national
geographies*,

Aktuelle Studien zum Onlinesport weisen sowohl
auf Unterhaltungsorientierung® als auch auf nati-
onale Konzentration** und Mannerdominanz** in
Bezug auf die thematische Selektion und Positi-
onierung hin. Allerdings zeigt der kritisch-analy-
tische Blick auf die Literatur, dass die Frage nach
dem nationalorientierten Gehalt in der Berichter-
stattung sportspezifischer Onlineangebote wéh-
rend einer grofRen Sportveranstaltung noch nicht
Gegenstand wissenschaftlicher Untersuchungen
war.

Daher befasst sich der vorliegende Beitrag mit den
Darstellungsformen des Onlinesports wahrend
der EURO 2008 und versucht im Rahmen einer
Inhaltsanalyse typische Elemente einer national-
orientierten Berichterstattung zu identifizieren
und zu quantifizieren.

Untersuchungsmethode

Als Untersuchungsgegenstand wurden sechs
Websites ausgewahlt, jeweils zwei aus Osterreich
(www.laolal.at und http://sport.orf.at/), Deutsch-
land (www.sportl.de und www.kicker.de) und der
Schweiz (www.sportl.ch und www.nzz.ch/nach-
richten/sport). Dabei handelt es sich jeweils um die
beiden im Sportbereich héchstfrequentierten Inter-
netseiten des Landes.” In Anlehnung an die Studie
beziglich nationaler Stereotypen des Mediensports
(Wernecken 2000) und die theoretische Fundie-
rung zu Realisierungsformen einer nationalori-
entierten Agenda (Wodak et al. 1998) wurden
folgende Untersuchungskategorien abgeleitet:
Anzahl der Artikel und der Bilder, Handlungs-

gationsebene der erwéhnten Internetseiten analy-
siert.

Der Untersuchungszeitraum erstreckte sich vom
06.06.2008 bis zum 30.06.2008, also einen Tag
vor Beginn bis einen Tag nach Beendigung des
Turniers. Der Tag vor und nach der EURO 2008
wurde ausgewahlt, um die jeweilige Vor- und
Nachberichterstattung zu bericksichtigen. Der
Untersuchungszeitpunkt war auf 23:00 Uhr des
jeweiligen Tages terminiert, um sicherzustellen,
dass auch die Abendspiele der Europameister-
schaft, deren Beginn um 20:45 Uhr war, nicht
unbehandelt blieben.

Untersuchungsergebnisse und
Diskussion

Wéhrend des Untersuchungszeitraums wurden
3.085 Artikel und 1.807 Bilder in den ausgewéhl-
ten Medien veroffentlicht. Beziglich der Relation
zwischen der Anzahl an Beitrdgen und den publi-
zierten Bildern auf der ersten Navigationsebene
konnte man folgende Tendenzen erkennen:

Betrachtet man das vorhandene Datenmateri-
al, stellt man fest, dass sowohl bei der &sterrei-
chischen Internetseite laolal.at als auch bei kicker.
de aus Deutschland jedem Artikel ein Bild zugeho-
rig war. Dabei ist ersichtlich, dass auf eine Bericht-
erstattung mit zahlreichen visuellen Elementen
Wert gelegt wurde, was ein typisches Merkmal
des Boulevardjournalismus darstellt. In diesem
Zusammenhang ist die Argumentationslinie von
Purer (2003) zu Themendarstellung und grafischer
Gestaltung in den Boulevardmedien hervorzuhe-
ben. Dabei kommt dem ereignisorientierten Sport
inhaltlich eine Gberproportionale Bedeutung zu,

trager (Artikel), Nationa-
litat der Handlungstréger
(Artikel), Handlungstra-
ger (Bild), Nationalitét der
Handlungstrager (Bild).
Parallel dazu wurden auch
die Sportarten und die
journalistischen Darstel-
lungsformen untersucht.
Aufgrund der formalen
Struktur der Onlinepor-
tale, bei denen die wich-
tigsten Themen auf der

e lnndnd of
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Startseite platziert werden,
wurde nur die erste Navi-

Grafik 1: Anzahl der Artikel und Bilder (1. Navigationsebene)
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wobei eine ausfiihrliche Bebilderung mit grof3en,
ausdrucksvollen und oftmals freigestellten Fotos
fur mehr Aufmerksamkeit sorgt. Der User ,,wird
dabei nicht Uber den Verstand, sondern Uber das
Auge mit Gefuihlen angesprochen; die Emotio-
nalisierung findet in Bild und Text statt“:. Im
Gegensatz dazu wurden bei nzz.ch/Sport nur
182 Bilder bei 379 Artikeln registriert. Ahnlich
schnitten sport.orf.at und sportl.de ab, wobei die
Differenz zwischen den beiden Untersuchungs-
kategorien noch grof3er ausgefallen ist. Die letzt-
genannten Internetseiten setzten eher auf eine
textbasierte Berichterstattung und verzichteten
oft auf ein dazugehdriges Bild. Hervorzuheben ist
auch, dass das kommerzielle Sportportal sportl.de
mit 761 Artikeln mehr als drei Mal so viele Bei-
trége publizierte wie das Schwesterportal sportl.
ch, wéahrend bei den Bildern der Unterschied der
beiden Websites weniger gravierend ausfiel. Die
gesamte Analyse aller sechs Medien (1.807 Bil-
der bei 3.085 Artikeln) zeigt, dass im Rahmen der
Berichterstattung auf der ersten Navigationsebene
durchschnittlich mehr als ein halbes Bild pro Arti-
kel (0,58) verwendet wurde.

Hinsichtlich der dargestellten Sportarten wurden
dem Fulzball (EURO 2008) insgesamt 1.395 Bei-
trage und 960 Bilder gewidmet. Konkreter kon-
zentrierten sich laolal.at (56,7 Prozent der Artikel
und 55,1 Prozent der Bilder) und kicker.de (65,8
Prozent der Artikel und 64,6 Prozent der Bilder)
im Juni 2008 sehr stark auf die EURO-Thematik.
Obwohl Fuf3ball das dominante Medienthema ist,
ist in diesem Kontext ersichtlich, dass der soge-
nannte ,,Eventfaktor* eine relevante Rolle bei der
hohen Anzahl an EURO-Beitrdgen spielte. Die
Internetseiten sportl.de (48 Prozent der Artikel
und 55 Prozent der Bilder) und sport.orf.at (35 Pro-
zent der Artikel und 58 Prozent der Bilder) publi-
zierten im Vergleich zu den erstgenannten Web-
seiten zwar weniger, setzten jedoch mehr Bilder
als Beitrage auf der ersten Navigationsebene ein.

Eine durchaus vielféaltigere Themenstruktur boten
die Schweizer Onlineportale sportl.ch (25 Prozent
der Artikel und 29,4 Prozent der Bilder) und nzz.
ch (20,8 Prozent der Artikel und 26,9 Prozent der
Bilder), welche, abgesehen von FuBball, h&ufig
auch andere Sportarten wie Tennis, Radsport und
Eishockey darstellten. In diesem Kontext steht der
journalistische Selektionsprozess im Vordergrund,
denn die thematische Schwerpunktsetzung?®’ lasst
Ruckschlisse darauf zu, welche Bedeutung diesen
Themen in den Medien bzw. in der Offentlichkeit
zugeschrieben wurde. Somit beschéftigten sich die
Schweizer Medien, insbesondere nach dem Aus-
scheiden der Nationalmannschaft, mit anderen
Sportarten, bei denen heimische Erfolge zu ver-
melden waren. Da wéhrend der EURO 2008 das
Tennisturnier von Wimbledon stattfand, konzent-
rierte sich die Schweizer Berichterstattung auf die
Person Roger Federer, zumal dessen Erfolgsaus-
sichten beim erwéhnten Wettbewerb auRerordent-
lich grol3 waren.

Bezuglich der verwendeten journalistischen Dar-
stellungsformen konnten folgende Tendenzen
festgestellt werden:

Bei allen Internetseiten war die Nachricht/Mel-
dung mit mindestens 70 Prozent aller Beitrage die
dominante Darstellungsform innerhalb des unter-
suchten Materials. Insbesondere bei sport.orf.at
(92,3 Prozent), sportl.ch (91,5 Prozent) und nzz.
ch (85,2 Prozent) erreichte die erwahnte referie-
rende Stilform hohe Werte. Aber auch der Bericht
als Darstellungsform wurde auf der ersten Navi-
gationsebene registriert, wobei diese Form mit
durchschnittlich 12 Prozent keine relevante Rolle
spielte. Diese einseitige Entwicklung korrespon-
diert mit der Struktur der Online-Sportbericht-
erstattung, in der auf der ersten Ebene mit einem
Leitsatz und einem Nachrichtenkdrper die Auf-
merksamkeit des Users auf den Sachverhalt gelenkt
wird. Abgesehen davon scheint diese Struktur

kicker.de sportl.de nzz.ch/sport sportl.ch laolal.at sport.orf.at
Sportler 50,8 49,6 59,4 61,7 45,8 51,8
Nationalteam 19,3 18,1 13,5 16,3 17,1 11,6
Verein 10,8 11,9 12,3 10,9 14,1 24,2
Trainer/Funktionar 10,3 14,7 7,7 52 12,4 6,4
Zuschauer 31 2,6 1,9 1,3 3,8 0,6
Sonstige 5,7 31 52 4,6 6,8 54

Tabelle 1: Handlungstr ger / Artikel in Prozent (1. Navigationsebene)
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den Grundprinzipien des
Onlinejournalismus zu
entsprechen, in dem die
Verknappung von Zeit®
und der Aktualitatsan-
spruch das Geschehen
auf der Selektions- und
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zum Beispiel die Natio-
nalmannschaft, Trainer
und Funktionére sowie die Zuschauer, spielen
eine eher untergeordnete Rolle. Diese Ergebnisse
bestétigen eine in den letzten Jahren insbesondere
in der Sportberichterstattung offenbar gewordene
Personalisierungs- bzw. Individualisierungsten-
denz.*®

Wenn man dartber hinaus das sogenannte ,,Stim-
mungsmanagement des Rezipienten“® in Betracht
zieht, dann besteht zwischen Medienakteuren
und Rezipienten eine ,,parasoziale Interaktion*?.,
Dabei nehmen die Rezipienten die in den Medien
préasentierten Akteure (hier: Spieler, Trainer etc.)
als soziale Partner und vertrauensvolle Bezugsper-
sonen wahr. Haufig versetzt sich das Publikum im
Zuge einer Uberfiihrung des Alltiglichen ins Fik-
tive an die Stelle des Medienakteurs.?

Hinsichtlich der Nationalitat der Handlungstrager
in den Artikeln der untersuchten Internetseiten
konnte man folgende Tendenzen erkennen:

Erkennbar ist, dass die verschiedenen Internetpor-
tale meistens Uber Sportler/Ful3ballspieler aus dem
eigenen Land berichteten. So titelte laolal.at nach
dem ersten Vorrundenspiel, das Osterreich mit 0:1
gegen Kroatien verlor: ,,Bitter! Uns geht es wie

Grafik 2: Nationalit t der Handlungstr ger / Artikel in Prozent (1. Navigationsebene)

den (L)eidgenossen* (www.laolal.at, 08.06.2008).
Ein paar Tage, nachdem die Osterreichische Nati-
onalmannschaft gegen Polen 1:1 unentschieden
spielte, hiel? es ,,Danke Ivo! Wir bleiben im EM-
Rennen* (www.laolal.at, 12.06.2008). sport.orf.
at verzichtete bei der Berichterstattung auf die
Anwendung von Pronomen und titelte in Bezug
auf die beiden genannten Partien: ,,Ungluckli-
cher Auftakt: Osterreich verliert nach Schocktor*
(http://sport.orf.at/, 08.06.2008) bzw. ,,Elfer in
der Nachspielzeit: Vastic rettet Osterreich Remis*
(http://sport.orf.at/, 12.06.2008). Auch auf den
deutschen Sportportalen wurde die nationale Ori-
entierung deutlich sichtbar. So lautete die Schlag-
zeile auf sportl.de nach dem 3:2-Halbfinalerfolg
der deutschen Nationalmannschaft Gber die Turkei
,»Nicht zu fassen! Lahm schiefl3t DFB-EIf ins Fina-
le* (www.sportl.de, 25.06.2008) Die Onlineausga-
be des Kickers schrieb nach dem Spiel ,,Deutsch-
land im Finale* (www.kicker.de, 25.06.2008)
und titelte nach dem ersten Vorrundenspiel, das
Deutschland mit 2:0 gegen Polen gewann, ,,Podol-
ski l&sst es krachen* (www.kicker.de, 08.06.2008).
Diese nationale Fokussierung wurde als Untersu-
chungsergebnis auch durch die weitere Sportbe-
richterstattung die sich vorwiegend auf Aktive des
eigenen Landes konzentrierte, bestétigt. In diesem
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Zusammenhang konsta-
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dere bei Fernsehubertra-
gungen grofer Sportver-
anstaltungen konnte aufgrund einer ansteigenden
Zielgruppenorientierung bestatigt werden, dass
,»-die Medienrealitat dieser internationalen Sporter-
eignisse fur die verschiedenen nationalen Publika
in unterschiedlicher Weise konstruiert wird*?.

Aus der Bildanalyse beziiglich der handelnden
Personen ergeben sich folgende Ergebnisse:

Die untersuchten Internetseiten widmeten sich
auf der ersten Navigationsebene vorwiegend den
Sportlern/Fuliballspielern. Bezuglich der Bildthe-
matisierung von Trainern ist ein Zuwachs festzu-
halten. Diesen erkléart Beck (2006) damit, dass sich
die Sportberichterstattung von der reinen Ereig-
niswiedergabe hin zum Bereitstellen zusatzlicher
Informationen weiterentwickelt habe. Somit spie-
len in einer Uberwiegend wettkampforientierten
Berichterstattung nicht nur der Athlet, sondern

kicker.de sportl.de
Sportler 63,6 52,8
Nationalteam 8,9 16,6
Verein 2,2 3,8
Trainer/Funktionar 13,6 17,9
Zuschauer 2,6 1,9
Sonstige 9,1 7,0

Tabelle 2: Handlungstr ger / Bilder in Prozent (1. Navigationsebene)

Grafik 3: Nationalit t der Handlungstr ger / Bilder in Prozent (1. Navigationsebene)

auch der Trainer eine wichtige Rolle. Vor allem in
zwei Konstellationen: Bei der Vorschau auf kom-
mende Wettkdmpfe interessieren sich die Medien
fUr die Strategien der Trainer, bei der Wettkampf-
analyse konnen sie fir den Erfolg oder Misserfolg
belangt werden.

Betrachtet man die Nationalitat der Handlungs-
tréger auf den Bildern der untersuchten Internet-
seiten, stellt man Folgendes fest:

Aus der Analyse ist ersichtlich, dass die unter-
suchten Internetseiten visuell vor allem Hand-
lungstréger aus ihrem eigenen Land, beziehungs-
weise aus Spanien prasentierten. Wahrend die
Konzentration auf die Akteure des eigenen Landes
plausibel erscheint, werden vermehrt Spieler aus
Spanien aufgrund des sportlichen Erfolges, der
mit dem Europameistertitel gekront wurde, bild-

nzz.ch/sport sportl.ch laolal.at sport.orf.at
68,1 51,3 55,7 57,3
9,9 14,2 13,6 18,5
3,8 9,5 10,5 12,8
7,1 11,0 74 4,1
2,1 4,7 31 2,2
9,0 9,3 9,7 51
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lich dargestellt. Die Ergebnisse korrespondieren
mit der Argumentation von Schierl (2004): ,,Sport
ist zwar ein weltweites Phdénomen, dem auch
international hohe Aufmerksamkeit zuteil wird,
jedoch ist das Interesse am Sport jeweils haupt-
sachlich auf bestimmte nationale Akteure [...]
fokussiert.*“?® Aus der Aktivierungsforschung ist
zudem bekannt, dass bei Rezipienten kaum etwas
&hnliche Aufmerksamkeit erregt wie Menschen.
Daher lassen GroRRaufnahmen von Stars, sowie
Beitrage Uber deren Verehrung und Sturz, das
Engagement der Zuschauer steigen und verleihen
dem abstrakten Geschehen ein personliches Pro-
fil.2” Hintergrund dieser Entwicklung ist die Tat-
sache, dass Sympathie oder Antipathie gegentiber
den Handlungstragern tber die Konstruktion von
Narrationen beim Publikum entscheiden. Das ent-
stehende Identifikationspotenzial ist besonders
von der Inszenierung des Athleten als Sympathie-
trager und ldentifikationsfigur abhangig.?

Ausgehend von der Typologie massenmedi-
aler Integrationsfunktionen® kann abschlieBend
konstatiert werden, dass die nationalorientierte
Themenagenda der Onlinemedien gunstige Vor-
aussetzungen fur die Reprédsentation und die
Konstitution von Offentlichkeit schuf, wobei
die Vermittlung von Werten und schlie3lich die
Konstruktion von Realitat die Prozessendpunkte
darstellten.
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vom Atelier bis ins digitale Zeitalter

Beckham, Sex und gro e Gef hle

|

—— — e e
Der Sport liefert dem Mediensystem immer neu-
es Futter. Die Athleten schreiben Geschichte, die
Journalisten die Geschichten. Was aber bleibt, ist
die Erinnerung — die Erinnerung an Bilder. Auch
und gerade die Sportberichterstattung lebt von
ihren bildhaften Momenten. Und die Sportler
verstehen es, sich inszenatorisch in den Fokus zu
ricken. Auch die Leichtathletik-Weltmeisterschaft
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in Berlin hatte Momente die lange in Erinnerung
bleiben. Sei es Diskuswerfer Robert Harting, der
sich nach dem Gewinn seiner Goldmedaille das
Shirt vom Leib riss. Oder die Umarmung zwi-
schen der kroatischen Hochsprung-Weltmeisterin
Blanka VIaSic und ihrer deutschen Kontrahentin
Ariane Friedrich, die Bronze gewann. Nicht zu
vergessen die geballten Fauste von Speerwerfe-
rin Steffi Nerius nach ihrem Gold-Wurf. Diese
Augenblicke geben Sportlern ein starkes Image,
konserviert in auBergewohnlichen Fotos.

Bilder, so weil3 man, sagen mehr als tausend Worte.
Bilder sprechen fur sich — und sie sprechen Ban-
de. Dies gilt insbesondere fur den Sport. Aus der
Berichterstattung Uber das Geschehen sind Fotos
nicht mehr wegzudenken. Nicht nur in Fachma-
gazinen, sondern auch in Tageszeitungen wird den
Fotos immer mehr Platz eingerdumt. Grol3e Auf-
macher dienen als Blickfang auf den Sportseiten.
Ob dramatische Spielszenen, kinstlerisch &sthe-
tische Augenblicke, oder emotionale Ausbriiche
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— die Vielfalt ist grof3er denn je. Hinzu kommen
seit der jungeren Vergangenheit vermehrt Abbil-
dungen des sozialen Lebens — der Sport als Ort der
Gemeinschaft und Fragment der Kultur. Dass die
Sportfotografie in allen Bereichen schneller gewor-
den ist, zeigt der Blick in die Vergangenheit.

Die ersten Abbildungen gehen zurtick ins 19.
Jahrhundert. Es handelte sich zwangslaufig um
Portrataufnahmen von Sportlern, weil lange
Belichtungszeiten keine schnellen Bewegungen
zuliel3en. Mit Beginn des 20. Jahrhunderts verlegte
die Sportfotografie ihren Arbeitsplatz aus dem
Atelier heraus auf die Sportplédtze und in die Sta-
dien hinein. Albert Meyer leitete 1896 diese Ent-
wicklung ein, als er bei den ersten Olympischen
Spielen der Neuzeit in Athen eine neue Qualitat
an Motiven realisierte. Zwar war die fotografische
Gute aufgrund der technischen Limitierung noch
ausbauféhig, aber die ersten Abbildungen in der
Bewegung bedeuteten eine Revolution. Einen
weiteren Meilenstein setzte in den 1920er- und
1930er-Jahren Lothar Rubelt unter Zuhilfenah-
me moderner Kameratechnik. Der Auftakt zur
modernen Sportfotografie nach unserer heutigen
Auslegung setzte mit dem Ende des Zweiten Welt-
kriegs ein. Ausschlaggebend dafiir war zum einen
die Technisierung der Sportarten, zum anderen
die verstarkte Konzentration auf Aktualitat und
Geschwindigkeit. Seither hat die Verfeinerung der
Technik (u. a. Spiegelreflex) die Sportfotografie
dynamischer gemacht. Nicht zu vergessen ist der
Beginn der Farbfotografie, die ihre Motive leben-
dig erscheinen lasst. Den Sportfotojournalismus
entscheidend revolutioniert hat zuletzt das Auf-
kommen der Digitalisierung. Diese fuhrt zu einer
wahren Bilderschwemme in den Redaktionen —
nach Angaben der ,,SportBild* sichtet die zugeho-
rige Fotoredaktion bis zu 20.000 Sportaufnahmen
am Wochenende. Umfangreicher und schneller ist
das Zusammenspiel zwischen den Fotografen im
Stadion und den Journalisten in der Redaktion
geworden. Die ersten Aufnahmen werden bereits
nach wenigen Minuten beschriftet, bearbeitet und
schlief3lich in die Zeitungsredaktion versendet.

Doch alle Entwicklungen und Neuerungen wer-
den eine zentrale Frage niemals verdréangen: Was
zeichnet ein gutes Sportfoto aus?

Der Verband Deutscher Sportjournalisten (VDS)
und das ,,kicker*“-Sportmagazin kiiren gemeinsam

das Sportfoto des Jahres. Auch der Sven-Simon-
Preis ehrt die schonsten Sportaufnahmen. Die Aus-
schreibungskategorien der Preise sind bekannt, die
Kriterien der Entscheidung hingegen nicht. Die
subjektiven Vorlieben der Juroren entscheiden bei
der Titelvergabe.

Um der Frage nachzugehen, was ein gutes Sport-
foto mitbringen muss, wurden Journalisten
befragt, die in ihrem Beruf téglich Uber die Qua-
litat von Fotos befinden und entscheiden, was die
Leserschaft der kommenden Ausgabe zu sehen
bekommt.

Jorg Jakob, Chef vom Dienst beim , kicker*-
Sportmagazin, stellt eine grundlegende Forderung
an den Journalismus: ,,Sachverhalte mussen durch
ein Foto dargestellt und greifbar gemacht werden —
authentisch im Sinne von ,das ist die Szene” oder ,so
sieht der Mensch aus™.* Dass dies nicht ausreicht,
um das Interesse der Leser zu wecken, flgt der 46-
Jahrige unmittelbar an. ,,Gleichzeitig will ich aber
auch Spannung erzeugen und Emotionen trans-
portieren. Da ist Sport ein sehr dankbares Thema,
weil Bewegung drin ist, weil Zweikampfe und
auch Einzelaktionen immer eine gewisse Dyna-
mik haben.” Die Bilderflut sei jedoch vielfach die
entscheidende Herausforderung, gesteht Christian
Pletz. ,,Als ich vor zehn Jahren in meinem Beruf
angefangen habe, hatte ich eine Auswahl von funf
oder sechs Fotos zu einem Thema. Heute dagegen
sind es 50 oder 60*, sagt der Sportredakteur vom
.Hamburger Abendblatt*. Die Express-Tauglich-
keit verdrénge ruhige, Gber einen langen Zeitraum
entwickelte Geschichten. ,,Der Drang, als Tages-
zeitung immer das Aktuellste mitzunehmen, bin-
det uns manchmal die Hande*, klagt Pletz. Diesem
Zwang muss sich die woéchentlich erscheinende
SportBild nicht beugen. Da hier das Kriterium der
Aktualitat nicht die vordergriindige Rolle spielt,
wird intern verstéarkt Uber die Motive diskutiert,
wie Fotoredakteur Dominique Kratz verrat. ,,Der
eine mochte richtig Action haben, der andere mag
Fotos, bei denen das Licht eine grof3e Rolle spielt.
Der nachste mochte einfach Emotionen sehen®,
sagt Kratz, der seine Laufbahn 1994 bei Bongarts
begann. ,,Es kann aber durchaus passieren, dass
die Chefredaktion eine andere Vorstellung hat.
Sie geht davon aus, dass wir dem Leser nicht wer-
den erklaren kénnen, warum das Foto schon ist*,
erklart Kratz. Ohnehin dominiert bei der Gestal-
tung der jeden Mittwoch erscheinenden ,,Sport-
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Bild* der Anspruch, den der Leserschaft zuge-
schriebenen Wunschen nachzukommen. Dabei
orientiert sich das Magazin an umfangreichen
Marktforschungsanalysen. ,,Wenn man den Ver-
kaufszahlen glaubt, muss flr die Leserschaft ein
deutscher Zusammenhang auf dem Titel gegeben
sein. 2006 war Zinedine Zidane auf dem Titel, der
damals noch einer, wenn nicht der weltbeste Fufl3-
baller war, aber das Heft hat sich verhaltnismé&fig
schlecht verkauft*, gewahrt Kratz Einblick. Was
fUr die Titelseite gilt, treffe aber nicht automatisch
auf den Innenteil zu. Und auch Pletz erklart: ,,Mit
prominenten Protagonisten macht man nichts
falsch — David Beckham geht immer.* Als weitere
Kriterien fur seine Fotoauswahl nennt der 32-Jah-
rige Spannung, Komik und Tragik: ,,So bitter das
klingt, aber ein offener Bruch lasst sich immer bes-
ser verkaufen als ein einfacher Torschuss. Gerade
bei Fotos gibt es einen leichten Anflug von Voy-
eurismus.” Derartige Fotos machten jedoch allen-
falls zehn Prozent des taglichen Bedarfs aus — 90
Prozent orientierten sich am Inhalt der Geschich-
te. In einem sind sich die drei Redakteure einig:
Bei Fotos von Sportlerinnen spiele der Faktor
Erotik eine entscheidende Rolle. ,,Der Leser soll
angezogen werden — und Ausgezogenes zieht nun
mal Ofter an*, betont Jakob und erklart: ,,Jeder,
der behauptet, dass man bei der Bildauswahl bei
Frauen nicht eher auch nach einem erotischen
Touch sucht, lugt.” Dies gelte insbesondere fur
manneraffine Titel wie Sport- oder Fu3ballmaga-
zine. Sex sells. Von Mannern fur Ménner, erklart
Pletz. ,,Es gibt wenige Sportjournalistinnen, die
meisten Sportteile werden einfach von Méannern
gemacht®, weil} der stellvertretende Ressortchef
des Abendblatts. Allenfalls Cristiano Ronaldo, der
sowohl wegen seines technisch ausgefeilten und
kraftvollen FuBballspiels, als auch durch seinen
austrainierten Adoniskorper die Blicke auf sich
zieht, kann es hinsichtlich Erotik mit der weib-
lichen Konkurrenz aufnehmen — erst recht, wenn
zusétzlich der mannschaftliche Erfolg gegeben ist.
»Natirlich geht es im Sport nach Tabellenstand
— nicht nur im FuBball*, erklart Jakob, ,,weil an
der Spitze meistens die grofite Spannung herrscht,
weil hier die meisten Stars und vor allem die meis-
ten Themen im Gespréch sind.* Doch auch wenn
besagte Stars in der Offentlichkeit stehen, sind ihre
Personlichkeitsrechte zu wahren. ,,Insbesonde-
re bei Fotos mit Kindern sollte man die Grenzen
kennen*, erklart Kratz. Hier nimmt der Sport kei-
ne Sonderstellung ein, wie Jakob klarstellt: ,,Wenn

Szenen zu brutal sind oder Menschen in Situati-
onen fotografiert sind, in denen sie in ihrer Wirde
oder ihren Personlichkeitsrechten verletzt werden,
ist der Verzicht auf den Abdruck durchaus ein-
mal die einzig richtige Entscheidung. Das zé&hlt
im Sport genauso wie in jedem anderen Ressort.*
Starke Gefuihlsregungen betreffe dies nicht. ,,Da
gibt es Uberhaupt keine Grenze. Das geschieht im
offentlichen Raum, es ist fir Tausende Menschen
im Stadion und Millionen am Fernseher zu sehen
und nachvollziehbar*, sagt Jakob. Ganz im Gegen-
teil, befindet er, und untermauert seine Aussagen
mit den Trénen des ehemaligen Bayern-Trainers
Ottmar Hitzfeld bei dessen Verabschiedung in der
Allianz-Arena: ,,Damit kann man die Bedeutung
des Abschieds von Bayern Miunchen wunderbar
erkennen. Und was ist eigentlich schlimm daran,
wenn Menschen weinen, wenn es um Sport geht?
Naturlich habe es im Sportmagazin nichts zu
suchen, wenn jemand privat oder bei der Beerdi-
gung eines Familienangehorigen weint.

Unisono auBern sich die drei Sportredakteure fur
das Aufstellen von Gutekriterien fir Fotos: Die
Auswahl sei héchst subjektiv und von person-
lichen Vorlieben gepragt. Festhalten lassen sich
aus den gefuhrten Gespréchen dennoch folgende
Faktoren: Dokumentation, Aktualitat, Relevanz,
Spannung, Emotion, Dynamik, Tragik, Komik,
Erotik und Prominenz. Beeinflusst wird die Aus-
wahl zudem von Uberlegungen zur Zielgruppe
und Marktforschungen. Uberdies ist die rechtliche
Situation zu klaren und journalistische Grundre-
geln hinsichtlich Ethik und Moral sind abzuwégen.
Der enormen Materialflut kann ,,kicker“-CvD
Jakob dennoch etwas Positives abgewinnen: ,,Das
ist auch schon an diesem Beruf, dass man téaglich
Bilder von der sogenannten schonsten Nebensa-
che der Welt vor Augen hat.*

Der Autor
Christoph G. Grimmer, geb. 1985, studierte Diplom-
Sportwissenschaft mit der Spezialisierung Medien &
Journalistik an der Universit t Hamburg (2005-2009).
In der Hansestadt promoviert er derzeit am Fachbereich
Bewegungswissenschaft und arbeitet parallel bereits seit
2007 als freier Mitarbeiter der Deutschen
Presse-Agentur (dpa). Medienpraktische
Berufserfahrungen sammelte der fr here
Stipendiat der Friedrich-Naumann-Stif-
tung f rdie Freiheit (2007-2009) zudem
in zahlreichen Praktika (u.a. kicker-Sport-
magazin, SportBild, Hamburger Abend-
blatt, NDR Fernsehen, Premiere Fernse-
hen, Deutsches Sport-Fernsehen).
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Titel: Marathonguide fur Frauen —
42 Kilometer Freizeit

Sportliche Wissensvermittlung Modern Art

Der Laufsport boomt, die Zahl der Marathons
steigt, die Masse der Laufbegeisterten wachst. Und
immer haufiger sind diese weiblich. Beim Berlin-
Marathon hat sich der Anteil der L&uferinnen in
den zurickliegenden 25 Jahren rasant entwickelt:
Im 1. Volksmarathon 1974 kamen 244 Athleten
ins Ziel — darunter zehn Frauen (4 Prozent). Seit-
her stieg die Quote auf bis zu 21 Prozent im ver-
gangenen Jahr, 7.429 Frauen beendeten 2008 den
Lauf in der Hauptstadt. Beim legenddren New
York-Marathon schafften
38.096 Starter den Ziel-
durchlauf — 33,8 Prozent
davon waren weiblich.

Autorin: Anike Bader

Rezensent: Christoph G. Grimmer
Preis: 14,95 Euro

Verlag: Meyer & Meyer

ISBN: 978-3-89899-436-1
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Anike Bader hat fur die
steigende Zahl der Lang-
streckenlauf-Interessen-
tinnen einen 135 Seiten
starken ,,Marathonguide
far Frauen® geschrie-
ben, der vor Kurzem im Verlag Meyer & Meyer
erschienen ist. Vom Sport-BH bis zum Pfeffer-
spray spricht die gelernte Illustratorin in ihrem
Werk die Themen an, welche laufende Frauen
tangieren. Sie will vermitteln, dass und wie das
vermeintlich schwache Geschlecht trotz Unwég-
barkeiten wie Beruf, Mann, Kinder und Haushalt
erfolgreich den ersten Lauf tber 42,195 Kilometer
bewaltigen kann.

Die Autorin geht in ihrem Vorhaben einen neuen
didaktischen Weg: Geschickt nutzt die Diplom-
Designerin ihr gestalterisches Potenzial und
bereitet die Inhalte visuell auf. Das Prinzip ihrer
Wissensvermittlung basiert auf der Symbiose zwi-
schen Textbausteinen und grafischen Erklarungen,
kombiniert mit ganzseitigen Zeichnungen als auf-
lockernden Elementen. Insbesondere fir Schul-
lehrbicher kdnnte dieses Vorgehen vorbildlich
wirken.

Ein wesentlicher Vorteil gegentiber vergleichbaren
Ratgebern ist durch den Zugang sichergestellt:
Bader nahert sich nicht als Sportmedizinerin von
der wissenschaftlichen Seite, sondern nimmt die
personliche Perspektive der Freizeitlauferin ein.
Den dadurch garantierten Praxisbezug beleuch-
tet sie in zahlreichen Facetten und zeigt L6sungen

auf: Wo zwickt der Sport-BH? Wie laufe ich mit
dem Rollkinderwagen? Was ist beim Laufen nach
einer Schwangerschaft zu bedenken? Und vor
allem: Wie geht Frau damit um, wenn dem Gatten
die ambitionierte Sportlichkeit der Partnerin miss-
falt?

Dadurch hebt sich die Autorin von den zahlreichen
von Medizinern geschriebenen Werken auf dem
Feld des Frauensports ab. Der Marathonguide
wirkt personlicher und menschlicher. Im wahrsten
Sinne handelt es sich um einen Rat-Geber — kein
Buch, das mit belehrenden ,,So-wird’s-gemacht*-
Formeln agiert. Dies zeigt sich insbesondere in der
sprachlichen Umsetzung: so einfach wie mdoglich,
so anspruchsvoll wie ndtig. Bader meidet verklau-
sulierte Sprachformen, stattdessen stellt sie mit
gesprochener Sprache Ndhe zum Leser her.

Sprachlich gelungen sind die Kapitel zur Ernéh-
rung und zur Energiebereitstellung. Dank verein-
fachender Erklarungen sind komplexe korperliche
Prozesse auch ohne zuvor absolviertes Sportstudi-
um zu verstehen. Vom inhaltlichen Niveau richtet
sich das Werk an ambitionierte Hobbylauferinnen
mit dem festen Entschluss des regelmafigen Trai-
nings. Insofern kann aber auch die Autorin den
Laufschuh nicht neu erfinden: Wissenschaftliche
Innovationen sind bei der Lekttre Fehlanzeige.
Vieles davon weil3 auch der gesunde Menschen-
verstand (,,Bei grofl3en Veranstaltungen haben Sie
einerseits auf der Laufstrecke mehr Gesellschaft,
andererseits wird das Rahmenprogramm am Stre-
ckenrand groRer ausfallen.*).

Die avisierte Behand-
lung speziell frauen- Ly
bezogener Fragestel-
lungen beziglich des
Laufens bleibt unvoll-
standig. Welchen Ein-
fluss hat der monat-
liche Zyklus auf die
Leistungsfahigkeit der
Frau? Wie ist damit
im besten Falle umzu-
gehen? Auch wirft das
Kapitel zum Laufen
nach der Schwanger-
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schaft die Frage auf, wie es um den Sport wéhrend
der Graviditat bestellt ist. So I&sst das Buch inhalt-
lich an einigen Stellen Winsche offen und erhélt in
weiten Teilen den Charme eines Erlebnisberichtes
aus dem Fundus der eigenen Lauferfahrung.

Gelungen ist der auf 19 Wochen angelegte Trai-
ningsplan zur Marathon-Vorbereitung, der mach-
bar erscheint und nicht, wie bei Leitfaden anderer
Publikationen, wegen des veranschlagten Zeitauf-
wandes schon beim Anblick fiir Kopfschitteln
sorgt. Damit bleibt das Buch sich und dem olym-
pischen Gedanken ,,dabei sein und durchkom-
men ist alles treu. Weitere Trainingspléne, ausge-
richtet auf Zielzeiten, hatten das Buch zusétzlich
geschmiickt. Uberflissig ist an anderer Stelle die
Geschichte des Frauenlaufs. Zwar anhand eines
Zeitstrahls verdaulich aufbereitet, bringt es aber
die Leserin auf ihrem Weg zur ersten Bewaéltigung
der 42 Kilometer keinen Schritt weiter.

Das grof3te Plus des Guides sind seine grafischen
Elemente. Dehn- und Kraftigungsformen sind
dank der ,,informativen Illustration* problemlos
nachvollziehbar. Welche Muskelpartien jeweils

angesprochen werden, ist farblich gekennzeichnet
und somit schnell zu erfassen.

Zu hoffen bleibt, dass sich die abwechslungs-
reichen ganzseitigen Bilder nicht negativ auswir-
ken: Das Buch l&uft Gefahr, tber die Zeichnungen
in die Schublade der Kinderblcher gesteckt zu
werden. Auch das Cover ist eher schmucklos. Die-
se ruckgeschlossene inhaltliche Entwertung wird
dem Buch jedoch nicht gerecht.

Der Autor
Christoph G. Grimmer, geb. 1985, studierte Diplom-Sport-
wissenschaft mit der Spezialisierung Medien & Journa-
listik an der Universit t Hamburg (2005-2009). In der
Hansestadt promoviert er derzeit am Fachbereich Bewe-
gungswissenschaft und arbeitet parallel bereits seit 2007 als
freier Mitarbeiter der Deutschen Presse-
Agentur (dpa). Medienpraktische Berufs-
erfahrungen sammelte der fr here Stipen-
diat der Friedrich-Naumann-Stiftung f r
die Freiheit (2007-2009) zudem in zahl-
reichen Praktika (u.a. kicker-Sportmaga-
zin, SportBild, Hamburger Abendblatt,
NDR Fernsehen, Premiere Fernsehen,
Deutsches Sport-Fernsehen).

Freiberufler statt Gewerbetreibender?

Wie man seine Gewerbesteuer vom Finanzamt zur ckbekommt

Selbst Steuererklarungen, die vier Jahre zurtcklie-
gen, kénnen angefochten werden. In Konsequenz
gibt es u. U. die Gewerbesteuer sogar mit sechs
Prozent Zinsen zurlck. Der Journalist Richard Tig-
ges hat den Gutachter Peter Brenner interviewt,
was ein Freiberufler unternehmen muss, wenn er
»versehentlich® ein Gewerbe angemeldet hatte.

Herr Brenner, wer heute seine Selbststandigkeit
beim Ordnungsamt anmeldet, musste doch eigent-
lich aufgeklart werden, wenn seine Tatigkeit gar
nicht gewerblich einzustufen ist! Wird er aber
nicht.

Sie haben recht, das passiert so gut wie nie. Der
Grund liegt auf der Hand: Es geht schlielich um
die Gewerbesteuereinnahmen der Gemeinde. War-
um jemanden heimschicken, der zu zahlen bereit
ist? Tatsache ist, dass Journalisten, Fotografen,
Grafiker nach § 18 Abs. 1 Einkommenssteuer-
gesetz (EStG) zu den Ausnahmen der ,,freien

Berufe* gerechnet werden. Wer das vor seiner
Gewerbeanmeldung in Erfahrung bringt, kann
auf diese verzichten und sich so wirklich Tausen-
de von Euro an Gewerbesteuer sparen. Besonders
hart schlégt die Gewerbesteuer durch die Unter-
nehmenssteuerreform ab dem Steuerjahr 2008 zu
Buche. Diese Steuer ist ndmlich nicht mehr als
Betriebsausgabe absetzbar. Doppelt argerlich.

Was aber, wenn man erst nachtraglich von der
Mdoglichkeit der Freiberuflichkeit erfahren, also
bereits eine Gewerbeanmeldung hat?

Erstens kann man ab der nichsten Steuererkla-
rung das Formular wechseln und seine Einkiinfte
statt in der Anlage G (Gewerbe) nun in der neu
eingefuihrten Anlage S (Selbststandige) erkléren.
Die Art der freiberuflichen Tatigkeit ist dort mit
genauer Berufsbezeichnung einzutragen. Wer sei-
ne Steuererklarung fur 2008 noch nicht abgegeben
hat, hat also Gluck.
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Und wenn man bereits seine Steuererklarung
abgegeben hat?

Dann wird es noch viel spannender. Man
kann n&dmlich u. U. auch nachtraglich Geld vom
Finanzamt zurtuckfordern. Und zwar fur Steuer-
jahre, fir die man vor maximal vier Jahren eine
Gewerbesteuererklédrung abgegeben hat. Hat man
seine Steuer fur 2003 z. B. erst im Januar 2005
abgegeben, so kann man also bis 31.12.2009 Ein-
spruch fur die Jahre 2005, 2006, 2007 und 2008
einlegen.

Warum weil3 kaum jemand unter den Betroffenen
von der riickwirkenden Erstattbarkeit der Gewer-
besteuer?

Unter anderem, weil entsprechende Urteile
zugunsten der Freiberufler nicht gerne umfang-
reich veroffentlicht werden. Selbst viele Finanz-
beamte bringen vor, dass Steuerbescheide, gegen
die nicht fristgemal} Einspruch eingelegt wurde,
nicht mehr geédndert werden kdnnten. Das hiel3e,
vier Wochen nach Eroffnung des Einkommens-
steuerbescheides durch das Finanzamt ware nichts
mehr zu machen. Falsch: Es gibt unter bestimm-
ten Umstanden sehr wohl rechtliche Mittel, auch
einen an sich bestandskréftigen Bescheid anzugrei-
fen und das Finanzamt zu veranlassen, diesen zu
andern oder aufzuheben.

Was heil3t ,,unter bestimmten Umstéanden*?

Es sollte fur das betreffende Steuerjahr nicht
bereits eine Auseinandersetzung tber die steuer-
liche Einordnung der Einkiinfte gegeben haben,
also auch keine Betriebsprifung. Sonst kann der
Einspruch erst fur spatere Steuerjahre geltend
gemacht werden, die nicht Gegenstand der Dis-
kussion waren. Wer keinen Steuerberater hat, dem
kann das Finanzamt nicht beweisen, dass er aus-
reichend Beratung in steuerlichen Dingen genos-
sen hat. Er kann darlegen, dass er es nicht besser
gewusst und eben erst jetzt erfahren hat.

Kann ich ins Feld fuhren, dass ich mich durch das
Gewerbeamt in die Irre gefuhrt fuhle, das mich
nicht auf die ,,Freien Berufe* hingewiesen hat?
Klar. Legt man eine Gewerbeanmeldung vor, in
der nur solche Tatigkeiten aufgefiihrt sind, die klar
in die Auflistung von § 18 Abs. 1 EStG fallen, so
kann man u. U. plausibel machen, von der Ord-
nungsbehorde nicht ordentlich aufgeklart worden
zu sein. Steht z. B. ,,Journalistische Texte, PR-
Beratung, Dozententatigkeit™ in der Gewerbe-

anmeldung, so l&sst sich der Schwarze Peter dem
Ordnungsbeamten im Gewerbeamt in die Schuhe
schieben.

Wie gehe ich am besten vor, um das Finanzamt
systematisch von meinem Standpunkt zu Uberzeu-
gen? Gibt es da einen Musterbrief?

Bei einem Brief wird es vermutlich nicht bleiben.
Meist geht so ein Briefwechsel mehrere Monate,
ehe der gewilnschte Erfolg eintritt. Wichtig ist
schon mal im Steuerrecht: Es muss sich um den
»Vortrag neuer Tatsachen* handeln. Das heif3t
um Tatsachen, die dem Finanzamt vorher nicht
bekannt waren. Dieser Schlisselbegriff sollte in
dem Schreiben fallen. Das Finanzamt wird beim
Vortrag neuer Tatsachen zundchst abwehrend fest-
stellen, dass der Steuerpflichtige im Rahmen seiner
Sorgfaltspflicht fruher auf diesen Umstand hétte
kommen koénnen, ndmlich bereits bei der Deklarie-
rung seiner Einklnfte. Daher ist eine Begriindung
zu liefern, warum der Steuerpflichtige die Unter-
scheidung zum Freiberufler nicht kannte. Hatte er
oder sie einen Steuerberater, wird diese Begrin-
dung schwerer ausfallen. Hatte er keinen, sollte er
das betonen. Verhielt sich der Ordnungsbeamte
auf dem Gewerbeamt ,,konkludent*, in dem er die
Anmeldung der Téatigkeiten als gewerblich kom-
mentarlos entgegennahm, so wird die Argumenta-
tion schon leichter.

Es gibt nattrlich Félle, in denen jemand zuné&chst
gewerblich tatig war, sagen wir mit einer Werbe-
agentur, und dann ab einem bestimmten Jahr nur
noch als PR-Berater, also freiberuflich. Wird es da
schwieriger?

Wenn der Steuerpflichtige friher tatséchlich
gewerblich tatig war — z. B. als Inhaber einer
kleinen Werbeagentur oder als selbststandiger
Anzeigenverkéufer einer Zeitung —, wird dem
Steuerpflichtigen zur Last gelegt, dass er es dem
Finanzamt héatte melden missen, wenn sich der
Téatigkeitsschwerpunkt verandert. Tat er das nicht,
nennt das Finanzamt das gerne eine Verletzung
der Sorgfaltspflicht. In solchen Féllen ware der
nachtrédgliche Vortrag neuer Tatsachen gesetzlich
unmaoglich. Hier wird die Argumentation schon
leichter, wenn sich die frihere gewerbliche Tatig-
keit allméahlich in Richtung freiberufliche Tatigkeit
entwickelt hat und ab einem bestimmten Jahr z. B.
Uberwiegend oder ausschlie3lich vorlag. Dieser
Prozess verlief quasi so schleichend, dass man es
selbst nicht mitbekommen hat.
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Nun ist es ja ein Privileg, zusammen mit Arzten,
Rechtsanwalten, Unternehmensberatern den Frei-
en Berufen anzugehdren. Kann das Finanzamt da
eine bestimmte Ausbildung verlangen?

Bei den meisten Berufen ist das tatséchlich so.
Das Finanzamt kann den Nachweis einer ent-
sprechenden Ausbildung verlangen. Da der
Zugang zum Journalistenberuf jedoch jedermann
verfassungsgeman frei steht, entféllt diese Nach-
weispflicht. Anders sieht es z. B. bei Grafikern aus.
Wer seine Aushildung nicht abgeschlossen hat,
kann aber immer noch darlegen, dass er vergleich-
bare Kenntnisse im Selbststudium und als ,,Trai-
ning on the job* erworben hat. Von Journalisten,
Fotografen oder Grafikern werden in der Regel
statt der Ausbildungsnachweise aussagekraftige
Arbeitsproben verlangt.

Was tun, wenn das Finanzamt den Antrag auf
Anerkennung der freiberuflichen Tatigkeit
zurtckweist?

Erkennt das Finanzamt die freiberufliche
Téatigkeit nicht im ersten Schritt an, emp-
fiehlt es sich, innerhalb einer Einspruchsfrist
von wenigen Wochen einfach einen Nachweis
Uber seine Ausbildung oder eine genaue Tatig-
keitsbeschreibung sowie Beispiele fur Ausgangs-
Rechnungen beizulegen. Daraus durfte der kiinst-
lerisch-kreative Aspekt der Arbeit gegentiber einer
gewerblich-unternehmerischen Tatigkeit klar her-
vorgehen. Geeignet sind eigene Dokumentationen
und Beschreibungen der Téatigkeiten, Aufstellun-
gen von Kunden und Umsatzarten, Bestatigungen,
Referenzen und Arbeitsergebnisse.

Sollte man versuchen, sich im persdnlichen
Gesprach mit dem Finanzamt zu einigen?

Manchmal beschleunigt das persdnliche
Gesprach mit dem Sachbearbeiter den Vorgang.
Ob personlich oder schriftlich, der Steuerpflichti-
ge sollte in jedem Fall versuchen, sich direkt mit
dem Finanzamt zu einigen und es nicht unbedingt
auf eine Klage ankommen lassen. Es geht nicht um
Argumentationsketten im juristischen oder steuer-
rechtlichen Bereich. Es geht eher um die fundierte
Beweisfuihrung, dass es sich um eine freiberufliche
Téatigkeit handelt.

Wen hole ich mir dazu zu Hilfe — einen Steuerbe-
rater oder einen Anwalt?

Ein Anwalt aus dem Steuerrecht sollte Sie genau-
S0 gut beraten kdnnen wie Ihr Steuerberater. VVor-

her wirde ich probieren, im Rahmen eines Gut-
achtens das Finanzamt von der Freiberuflichkeit
zu Uberzeugen. Ublicherweise ist das der Schliis-
sel zum Erfolg. Meist genlgt auch die einfachere
Form einer gutachterlichen Stellungnahme. Da
steht dann drin: Was tut der Steuerpflichtige,
wie tut er es und was kommt dabei heraus, also
Arbeitsproben als Teil des Gutachtens.

Wie komme ich zu einem Sachverstandigen?

Suchen Sie sich jemanden, der zur Bewertung
der Frage beim Finanzamt anerkannt ist. Deshalb
sollten Sie die Einschaltung eines Gutachters vorab
mit dem Finanzamt besprechen, damit das Papier
am Ende auch anerkannt wird. Abgesprochen
wird vorher, wer das Gutachten erstellen wird und
welche Fragen darin geklart werden.

Wann bekomme ich nun endlich positiven
Bescheid vom Finanzamt?

Im Schnitt dauert das sechs bis neun Monate,
also planen Sie von vornherein Zeit ein. Bevor
das Finanzamt abschlieBend eine Entscheidung
fallt, bietet es in der Regel an, dass man seinen
Einspruch zurtcknimmt. Doch Vorsicht: Nur
eine Entscheidung ist auch gerichtlich anfechtbar.
Nimmt der Steuerpflichtige seinen Antrag zurtck,
so verjahrt der Ruckzahlungsanspruch fir das
betreffende Steuerjahr.

Angenommen, es ist schief gegangen. Muss ich die
Ablehnung ad acta legen?

Nein. Wir raten unseren Klienten, eine Klage vor
dem Finanzgericht zu verfolgen. Hier braucht man
mehr Zeit als Geld. Man sollte zwei bis vier Jahre
daftr einkalkulieren. Ein Finanzgerichtsverfahren
kostet in der Regel nur einen dreistelligen Betrag.

Wie stehen die Erfolgsaussichten?

Sehr gut. Manchmal gibt es auch einen Vergleich
vor Gericht; dann wird vom Richter aus forma-
len Griinden angeboten, zumindest einen Teil der
Zeit ruckwirkend anzuerkennen. So gehen weder
Finanzamt noch Steuerpflichtiger als Verlierer aus
dem Rennen.

Welche Vorteile hat eine Anerkennung als Freibe-
rufler?

Erstens fallt die Bilanzierungspflicht weg, die
beim Gewerbe ab einem Jahresgewinn von 50.000
Euro eintritt. Bilanzierungspflicht ist verbunden
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mit doppelter Buchfiihrung und erhdhten Steu-
erberatungskosten. Zweitens fallt die Pflichtmit-
gliedschaft in der IHK weg. Drittens — und das
ist nun einmal der groRte Posten auf Vorteilsliste
— fallt die Gewerbesteuer weg.

Gibt es auch Nachteile?

Der einzige ,,Nachteil* ist der Wegfall einer
leicht reduzierten Einkommenssteuer, die der
Gewerbetreibende geniel3t, der Freiberufler jedoch
nicht. Rechnerisch hebt dies jedoch in der Regel
die genannten Vorteile bei Weitem nicht auf.

Herr Brenner, was passiert, wenn das Finanzamt
meinen Antrag annimmt?

Dann kann ich Ihnen nur gratulieren. Die bis-
her entrichtete Gewerbesteuer fur bis zu vier Steu-
erjahre wird zurickgezahlt. Aber nicht nur das.
Zusatzlich erhalt der Steuerpflichtige sechs Pro-

DFJV Intern

Vierter Deutscher Fachjournalisten-
Kongress

Der Deutsche Fachjournalisten-Kongress fand
zum vierten Mal am 09. Oktober 2009 in Berlin
mit mehr als 200 Gésten statt. Zu den Referenten
und Moderatoren zéhlten in diesem Jahr unter
anderem Kuno Haberbusch (Netzwerk Recher-
che), Stefanie Hauer
(Verlagsleitung Zeitver-
lag Gerd Bucerius), Hans
Werner Kilz (Chefredak-
teur der Suddeutschen
Zeitung), Peter Limbourg
(Chefredakteur von N24
und Hauptmoderator der
Sat.1 Nachrichten), Prof.
Dr. Siegfried Quandt
(Président des DFJV) und
Hans-Jorg Vehlewald

zent Zinsen per anno. Bei angenommenen 5.000
Euro Gewerbesteuer pro Jahr ergibt das nicht
nur 20.000 Euro an Gewerbesteuerriickzahlung,
sondern rund 3.000 Euro an eintraglichen Zinsen
— steuerfrei versteht sich. Eine bessere Anlage-
form finden Sie im Moment nicht auf dem Kapi-
talmarkt!

Interviewpartner
Peter Brenner ist seit mehr als 30 Jahren nicht nur Sachverst n-
diger, sondern auch Existenzgr ndungsberater und Coach. Er ist
auch Gr ndungs- und Vorstandsmitglied des
Berufsverbandes Selbst ndige in der Informatik
e. V. (BVSI) www.bvsi.de. Bei R ckfragen errei-
chen Sie ihn unter peterbrenner@t-online.de oder
(0172) 5470892. Web: www.svkanzlei.de Herr
Brenner steht unseren Lesern au erdem f r ein
kostenloses Telefonat zur Verf gung, in dem die
Aussichten f r eine Anerkennung als Freiberuf-
ler und die Festlegung der erforderlichen Schritte
beim Finanzamt besprochen werden k nnen.

schichte), der im Rahmen der feierlichen Verlei-
hung den Preis personlich entgegennahm.

Laudator Professor Arnulf Baring wirdigte Knopp
als ,,hoch gebildeten Historiker und kreativen
Fachjournalisten®. Knopp habe seit 1984 in the-
matisch und darstellerisch wichtigen Innovationen
die Darstellung von Zeitgeschichte im Fernsehen

(Chefreporter Politik bei
der BILD-Zeitung).

Preistrager des vierten
Deutschen Fachjournalis-
ten-Preises war Prof. Dr.
Guido Knopp (Leiter der
ZDF-Redaktion Zeitge-

Prof. Dr. Quandt, Pr sident des DFJV, hielt die Er ffnungsrede

Fotograf: Sebastian Semmer
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Guido Knopp, Leiter der ZDF-Redaktion Zeitgeschichte, wurde am
9. Oktober 2009 auf dem Fachjournalisten-Kongress in Berlin mit
dem Deutschen Fachjournalisten-Preis ausgezeichnet.

entscheidend bestimmt. So seien beispielsweise die
von ihm zum ersten Mal verwendeten ,,szenischen
Zitate* heute handwerklich eine Selbstverstand-
lichkeit.

Guido Knopp erklarte in seiner Dankesrede:
»Besonders freue ich mich daruber, dass damit
auch die Fachkompetenz meiner und unserer
Arbeit im Fernsehen gewirdigt wird. Qualitat und
Quote lassen sich miteinander verbinden - denn
Aufklarung braucht Reichweite.*

Unter http://www.dfjv.de/leistungen/kon-
gress/2009_protokolle.html finden Sie die text-
lichen Zusammenfassungen der in diesem Jahr
angebotenen Diskussionsrunden zu den Themen
,»Freie Journalisten in Deutschland®, ,,Investieren
oder sparen?, ,,Recherche: Wie kdnnen Journalis-
ten ihre Recherchekompetenz steigern?*, ,,Infor-
mation in der Wissensgesellschaft*“ und ,,Poli-
tische Berichterstattung im Superwahljahr — eine
Bilanz*.

Fotograf: Sebastian Semmer

Der Preistr ger und sein Laudator: Prof. Dr. Guido Knopp und
Prof. Dr. Arnulf Baring

In den Pausen gab es rege Diskussionen unter den Teilnehmern

Veranstaltung 2010

Bitte merken Sie sich den Herbst 2010 als Zeitraum
bereits vor. Uber das Programm des Kongresses
halten wir Sie auf dem Laufenden. Sie kénnen
bereits jetzt mit aktuellen, interessanten Fragestel-
lungen und hochkaratigen Referenten und Disku-
tanten rechnen.

Fotograf: Sebastian Semmer Fotograf: Sebastian Semmer

Fotograf: Sebastian Semmer
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Fotograf: Sebastian Semmer

Fachbuch ,,Sportjournalismus*
erschienen

Sportberichterstattung unterscheidet sich von
anderen journalistischen Ressorts in vielfaltiger
Weise: Sportjournalisten sollen Informationen
Uber die Sportkultur vermitteln, ihrem Publikum

die Faszination Sport

nahebringen, unpartei-

isch Gber Wettkdmpfe

berichten, fur Leistun-

gen der Athleten oder

Mannschaften begeis-

tern, das Sportgeschaft

kritisch begleiten, ein
Jy s A Sl Ak Y. Py Sprachrohr der Fans
sein, gut unterhalten
und vieles mehr.

Sport-
journalismus

Das Fachbuch ,,Sport-

4. Journalismus* gibt

einen Uberblick tber

das breite Berufs-

bild der Sportjournalisten, die Gegenstédnde

ihrer Berichterstattung, das Recherchieren, Gber

typische Formen der Darstellung in den unter-

schiedlichen Mediengattungen und ihre sprach-
lichen Besonderheiten.

Herausgeber des Buches sind Thomas Horky,
Professor fur Sportjournalistik, Thorsten Schau-
erte, Professor fur Sport- und Eventmanagement,
Jurgen Schwier, Professor fuir Sport, und der Deut-
sche Fachjournalisten-Verband, in dem neben
anderen Fachjournalisten auch Sportjournalisten
organisiert sind. Als Autoren konnten erfahrene
Sportjournalisten und namhafte Wissenschaftler
gewonnen werden. Das Buch ist bei der UVK Ver-
lagsgesellschaft, Konstanz erschienen.

Fotograf: Sebastian Semmer

Nur als DFJV-Mitglied haben Sie die Méglich-
keit, das Buch zum Vorzugspreis von j 23,90 (statt
i 29,90 - 20% Rabatt) zu erwerben.

Die Lieferung erfolgt auf Rechnung portofrei.

Bitte beachten Sie dass Sie
diesen Rabatt nur bekom-
men, wenn Sie das entspre-
chende Bestellformular im
DFJV-Mitgliederbereich
verwenden.

Schwier/DFJV (Hg.)
Sportjournalismus

Band 86

Sie finden das Formular
unter: www.dfjv.de > Mit-
gliederbereich > Buchbe-
stellung.

broschiert, 40 Abb.

ISSN 1617-3570

Wir winschen lhnen viel
Spal? bei der Lektire!

Leserbriefe erwiinscht

Und zu guter Letzt mdchten wir Sie noch einmal
ermuntern, der Redaktion des ,,Fachjournalist” zu
schreiben.

An leserbriefe@dfjv.de kbnnen Sie Fragen, Anre-
gungen, Kritik und Lob rund um die Zeitschrift
senden.
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T. Horky/T. Schauerte/J.

Reihe Praktischer Journalismus
1. Aufl. 2009, 326 Seiten,
ISBN 978-3-86764-145-6 /

Euro 29,90 (gebundener
Ladenpreis in Deutschland)
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