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Die Digitalisierung des Sports in den Medien: 
Anforderungen und Herausforderungen

1. Einleitung

In diesem Buch geht es um Antworten darauf, wie sich der Sport im Zeit-
alter digitaler Medien (weiter) verändert und wie digitale Medien durch 
den Sport geprägt werden. Es greift damit Fragen auf, die in den ersten 
Bänden der Reihe Sportkommunikation (Schauerte/SchwIer 2004; SchIerL 
2004; Schramm 2004) behandelt wurden, die aber durch den Medienwan-
del der letzten 20 Jahre neue Akzente und Aktualitäten erhalten haben.

Mit Digitalisierung war ursprünglich der von der Computertechnik 
ausgehende technische Prozess der Umwandlung von analogen Informati-
onen (Bilder, Klänge/Töne, Schrift usw.) in binäre Einheiten (Digits) sowie 
der Re-Transformation in analoge Informationen gemeint. Hier handelt 
es sich um Vorgänge, die sich ›hinter‹ bzw. unter den Benutzeroberflächen 
von Pc, Bildschirm, cD-Player usw. vollziehen. Denn die Wahrnehmungen 
und Kommunikationen von Menschen bleiben aufgrund der Natur der 
Sinnesorgane und seiner sprachlichen und nonverbalen Kommunikati-
onsmittel im analogen Modus.

Dieser technische Prozess hat Produktion, Distribution und Rezep-
tion (inkl. Anschluss- und Begleitkommunikation) von Informationen so 
grundlegend verändert, dass auf seiner Basis veränderte Medienverhält-
nisse und Veränderungen im Handeln von kollektiven und individuellen 
Akteuren entstanden sind. Inzwischen ist daher – recht unpräzise – die 
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Rede von Digitalen Medien, womit die ältere Formulierung von ›Neuen Me-
dien‹ abgelöst wurde. Darunter werden vor allem computergestützte und/
oder internetbasierte Kommunikationstools gefasst. Geht man von einem 
Medienbegriff aus, der diese als Figurationen von eigenen Organisations-
formen, spezifischer technischer Basis der Informationsverarbeitung, -ver-
breitung und -darstellung sowie je besonderer Darstellungsformen bzw. 
›Sprachen‹ ansieht (siehe StIehLer 2016), hat nicht alles, was unter digi-
talen Medien verstanden wird, tatsächlich mediale Qualität. Eher kann 
vieles als digitale Tools (wie etwa digitale Fotografie oder Musikproduk-
tion) verstanden werden, die in verschiedenen Medien (darunter auch in 
den ›alten‹) zum Tragen kommen.

 Das Verhältnis von Medien und Sport bzw. die Medialisierung oder 
Mediatisierung des Sports (siehe meyeN 2014) wurde bis in jüngste Zeit 
am Leitmedium Fernsehen modelliert; Formulierungen wie die von der 
Telegenisierung des Sports (Schauerte/SchwIer 2004) stehen für dieses 
Vorgehen. Die Digitalisierung, genauer die Entstehung digitaler Medien 
stärkt und schwächt die dominierende Rolle des Fernsehens. Es stärkt sie, 
indem Fernsehen von der Digitalisierung profitiert und zum digitalen 
Fernsehen wird. Das beinhaltet vor allem

• eine Ausdifferenzierung und Multiplikation der Veranstalter von 
Fernsehangeboten (bzw. der Erwerber entsprechender Übertra-
gungsrechte im Sportsystem);

• neue Darstellungs- und Inszenierungstools der Produktion audio-
visueller Kommunikate (von der an ein Rennrad angeschraubten 
Miniaturkamera über simultane Bildbearbeitung mit speziellen 
grafischen Elementen im Fernsehbild bis hin zu computergene-
rierten Angeboten);

• programmbegleitende und -ergänzende Angebote im www, da-
runter solche mit Partizipationsmöglichkeiten des Publikums (z. B. 
der sog. ›second screen‹);

• eine Vervielfältigung der Distributionsformen (und damit der Re-
zeptionsmöglichkeiten), indem tV-Angebote auf allen Plattformen 
ausgespielt werden können und diese durch Streams (live und zeit-
versetzt) das lineare Fernsehen ergänzen;

• generelle Qualitätssteigerungen (z. B. hD).
Zugleich wird durch digitale Medien, insbesondere durch die Mög-

lichkeiten des Web 2.0, die Dominanz des Fernsehens a) in der medialen 
Präsentation des Sports und b) in der Sportkommunikation geschwächt.
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Dies insbesondere durch
• alternative Plattformen mit audiovisuellen Sportangeboten unter-

schiedlichster Art (wie z. B. YouTube mit spezialisierten Sportka-
nälen, hochgeladenen, teils illegalen Mitschnitten und mehr oder 
minder kuriosem Alltagsmaterial) und eigene Angebote von Verei-
nen und Verbänden;

• Kommunikations- und Partizipationsplattformen (wie Twitter oder 
Facebook), die gleichermaßen von traditionellen Medien, den Ak-
teuren des Sports und ›Laien‹ zur Information und Diskussion ge-
nutzt werden (können);

• Blogs, Foren, Kommentarfunktionen, in denen u. a. alternativ zu 
den professionellen Medien Information und Diskussion stattfindet.

Dabei ist der Sport unter einigen Perspektiven durchaus als ein beson-
deres Thema der digitalen Kommunikation zu bezeichnen. Er ist bei Wett-
kämpfen von hoher Aktualität und Ergebnisorientierung gekennzeichnet, 
die eine zeitgleiche digitale Transformation und Distribution über das 
Internet begünstigen. Dazu wird der Sport zunehmend selbst digitalisiert 
(Spielanalysedaten) und kann so ohne größeren Transformationsaufwand 
auch medial als ein digitales Produkt inszeniert werden. Weiterhin bele-
gen bspw. hohe Reichweiten und intensiv geführte (Fan-)Diskussionen vor 
allem in sozialen Netzwerken eine starke emotionale Anteilnahme und 
Partizipation der Beteiligten vor, während und nach, aber vor allem auch 
in der sportlichen Kommunikation (vgl. StIehLer 2007). Dies scheint auch 
eine überaus intensive und lang andauernde Anschlusskommunikation 
bei sportlichen Themen zu fördern. Auch diese Besonderheiten bei der 
Digitalisierung des Sports in den Medien lassen die tiefer gehende Ausei-
nandersetzung sinnvoll erscheinen.

2. Konsequenzen

Die Konsequenzen dieser hier nur stichwortartig benannten, im Buch aus-
führlich dargestellten und diskutierten Entwicklungen für die (Sport-)Kom-
munikationssphäre sind vielfältig und sollen hier im Folgenden eher the-
senhaft benannt werden:

Erstens wachsen durch digitale Medien und Tools die Möglichkeiten 
der Selbst- und Fremdinszenierung des Sports (siehe horky 2001) und 
es entstehen neue. Das trägt zur (in erster Linie: unterhaltsamen) Ange-
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botsoptimierung für das Publikum bei – und zwar sowohl für die Prä-
senzpublika in den Stadien und Arenen oder an Rennstrecken wie für die 
medialen Publika.

Zweitens ist eine Vielfalt von Sportangeboten unterschiedlichster Prove-
nienz und Qualität entstanden, und sie wird weiter wachsen. Angesichts der 
behaupteten Dominanz audiovisueller Angebote in der Sportkommunika-
tion entstehen hier neue Konkurrenzverhältnisse. Das betrifft zunächst die 
Konkurrenz um Übertragungsrechte, insbesondere bei den jeweils belieb-
testen bzw. nutzerattraktivsten Sportarten. Hier kann mit einer erheblichen 
Diversifizierung der Angebote gerechnet werden, indem – beispielsweise in 
Deutschland – nicht nur die bislang bekannten Akteure wie arD, zDF oder 
Sky auf den Märkten aktiv werden, sondern neue Player – Netzbetreiber, 
spezielle Sportplattformen oder Streaminganbieter – hinzukommen. Das 
betrifft dann zweitens die Konkurrenz um die beiden zentralen Ressourcen 
des Publikums, nämlich Aufmerksamkeit bzw. Zeit und Geld.

Drittens gibt es, insbesondere durch die internetbasierten Angebote, ein 
›neues‹ Vielfaltsversprechen. (Fast) alles, was Sport ausmacht – Wettbewerbe 
der unterschiedlichsten Disziplinen und Leistungsklassen, Diskussionen 
über Strategie, Taktik und Nebensächlichkeiten, Gefühlsmanagement nach 
Siegen und Niederlagen usw. – ist ›irgendwo‹ zu finden. Man findet es auf 
verschiedensten Plattformen, in den sozialen Netzwerken, in Foren und 
Blogs, in den Kommentarfunktionen traditioneller und neuer Medien. Zu-
gleich ist dieses ›Irgendwo‹ das Problem einer großen Unübersichtlichkeit, 
die nach Aggregatoren, wie man sie für Musik oder Webradio kennt, ruft.

Viertens: Medienvermittelte Kommunikation über Sport ist im Zeitalter 
digitaler Medien ein Stimmengewirr: Alle können öffentlich mitreden! Die 
tatsächliche Nutzung der verschiedensten Möglichkeiten aktiver Kommu-
nikation und Partizipation –  Blogs, Foren, Kommentare, Twitter, Facebook 
usw. – ist schwer einschätzbar und sollte nicht überschätzt werden. Die 
Tatsache, dass Vereine, Verbände, Sportler und Sportlerinnen auch diese 
Möglichkeit zur Selbstdarstellung und Vermarktung nutzen, deutet aber 
darauf hin, dass vielfach relevante Gruppen hier ›unterwegs‹ sind.

Durch diese Foren und sozialen Netzwerke, sozusagen internetbasierte 
Abarten von interpersonaler Kommunikation, entstehen neue Formen der 
Vergemeinschaftung – gerade in den Szenen und Kulturen der Sportfans.

Fünftens: War Sportkommunikation, soweit an Medien gebunden, in 
der ›vordigitalen Zeit‹ Domäne eines (mehr oder minder) professionalisier-
ten (Sport-)Journalismus, so haben sich die Gewichte verschoben. Neben 
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und z. T. auch in den Sportjournalismus sind weitere Kommunikatoren 
getreten: die Vereine und Verbände, Fans, Laien, Außenstehende. Für die 
öffentliche publizistische Vermittlung und Interpretation des Sports hat 
der Journalismus das frühere Monopol verloren. Man kann diesen Vorgang 
als Demokratisierung der Sportkommunikation ansehen; auf jeden Fall 
ist er ein interessantes Forschungsfeld.

3. Konzeptualisierung

Damit sind einige der Problemkreise umrissen, mit denen sich die Beiträge 
dieses Buches beschäftigen. Es hat konzeptionell den folgenden Aufbau: 
Auf dieses einleitende Kapitel zur grundsätzlichen Beziehung von Digi-
talisierung, Sport und Medien folgt im zweiten Abschnitt ein nationaler 
und internationaler Überblick über die Angebote der digitalen Sportkom-
munikation, vor allem auf den sozialen Netzwerken. Im Fokus stehen zu 
Beginn mit Facebook und Twitter die zwei im Sport wohl am weitesten 
etablierten Netzwerke in Deutschland (chrIStoPh G. GrImmer/thomaS 
horky) sowie mit YouTube, Instagram, Snapchat und Blogangeboten wei-
tere soziale Netzwerke mit besonderer und hier vor allem visueller Prägung 
(VereNa Burk/chrIStoPh G. GrImmer). Mit einem Überblick über digitale 
Kommunikationsangebote und Formen der National Football League (NFL) 
und der National Basketball League (NBa) wird die Situation in den uSa 
geschildert (JaN-heNDrIk Böhmer), die in der digitalen Sportkommuni-
kation augenscheinlich noch immer eine Vorreiterrolle einnimmt. Sichtbar 
werden Entwicklungen, die auch den europäischen Sportmedienmarkt in 
den kommenden Jahren beeinflussen werden.

Im dritten Abschnitt des Bandes sollen dann die Nutzung und Rezep-
tion von digitalen Angeboten der Sportkommunikation und ihre mögli-
chen Besonderheiten intensiver betrachtet werden. Nach einer Analyse und 
Darstellung der Nutzung in Umfang und Form von verschiedenen Online-
Angeboten (mark LuDwIG/chrIStoPh BertLING) wird ein Überblick über 
Erwartungen und Motive dieser Nutzungsformen vermittelt und diese 
werden von der Nutzung der Angebote traditioneller Sportkommunika-
tion abgegrenzt (IreNe LoPez/chrIStIaN LucaS). Den Abschluss bildet mit 
der Skandalisierung des Sports im Internet ein Blick auf ein besonderes 
Phänomen der Nutzung von digitaler Sportkommunikation, das aber si-
cher stellvertretend auch für andere Inhalte wie Politik oder Unterhaltung 
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gesehen werden kann (chrIStIaN VoN SIkorSkI/marIa häNeLt). Deutlich 
wird an dieser Stelle die Besonderheit der Beziehung und Beteiligung der 
Nutzer bei und in der digitalen Sportkommunikation.

Die besonderen Inhalte in ihrer Form und Inszenierung in der digitalen 
Sportkommunikation sowie mögliche Einflüsse und Wechselwirkungen 
zu Angeboten und Formen traditioneller Sportkommunikation stehen im 
Fokus des vierten Abschnittes. Den Auftakt dieses Abschnittes bildet ein 
Kapitel zu den Ausprägungen bzw. (Rück-)Wirkungen dieser Inhalte auf An-
gebote des traditionellen Sports vor dem Hintergrund der Medialisierung 
bzw. Mediatisierung des Sports in der digitalen Kommunikation (StePha-
NIe heINecke/mIchaeL meyeN). Dabei ist die Beziehung von traditionel-
ler Sportkommunikation und digitalen Angeboten vor allem auf sozialen 
Netzwerken zu klären –  und damit die Rolle des Sportjournalismus bei 
der Vermittlung der Inhalte (DaNIeL NöLLeke). Zunehmende Probleme 
von Aktualität und Exklusivität werden an dieser Schnittstelle deutlich, 
die den Sportjournalismus in der digitalen Kommunikation zunehmend 
beeinflussen und stellenweise stark verändern. Das betrifft vor allem den 
sogenannten ›Datenjournalismus‹ mit seinen spezifischen Möglichkeiten 
im Sport (thomaS horky/PhILIPP PeLka), aber auch neue Darstellungsfor-
men: Mit der Virtualisierung des Sports in der digitalen Kommunikation 
in Form der Erweiterung technischer Kommunikationsmöglichkeiten z. B. 
durch Drohnen und 360-Grad-Kommunikation (aNDreaS heBBeL-SeeGer/
thomaS horky) sowie dem immer mehr Aufmerksamkeit generierenden 
E-Sport (markuS Breuer/DaNIeL GörLIch) stehen weiterhin zwei beson-
dere Phänomene technischer Natur im Mittelpunkt.

Im fünften Abschnitt werden dann ökonomische und rechtliche Fragen 
der Digitalisierung des Sports in den Medien beleuchtet. Die Vermark-
tung der digitalen Sportkommunikation wird dabei zunächst auf zwei 
unterschiedlichen Ebenen thematisiert: Einerseits geht es um die Strate-
gien der großen Medienkonzerne wie Walt Disney und eSPN (chrIStoPh 
BertLING), andererseits um die Selbstvermarktung des Sports in der digi-
talen Kommunikation auf der Ebene der Athleten und von Vereinen bzw. 
Verbänden vor allem auf sozialen Netzwerken unter Berücksichtigung der 
besonderen Gefahren und möglichen Lösungen (chrIStoPh BertLING/
matthIaS DeGeN/JaN Lüke). Letztlich wird an dieser Stelle ein wichtiger 
Blick auf juristische Voraussetzungen und besondere Gegebenheiten von 
Rechten und Pflichten bei und in der Digitalisierung des Sports in den 
Medien sichtbar (JörG VoN aPPeN).
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Der Band wird durch eine kleine Praxisstudie abgerundet, in der bei-
spielhaft einige Projekte digitaler Sportkommunikation in Zusammenar-
beit mit Vereinen und Unternehmen vorgestellt werden (maIk Nöcker).

4. Anforderungen und Herausforderungen

Ein Problem lässt sich bei der Produktion eines Buches zur Digitalisie-
rung nicht vermeiden: Die enorme Geschwindigkeit bei der Entwicklung 
digitaler Angebote kann kaum aktuell in einem Buch abgebildet werden. 
Dieser Band stellt damit den Versuch dar, neben einem allgemeinen Über-
blick auch die Besonderheiten der digitalen Sportkommunikation in ver-
schiedenen Perspektiven aufzuzeigen. Der in Angebot und Nutzung sowie 
entsprechend in der Vermarktung stark wachsende E-Sport ist sicher ein 
gutes Beispiel für die zunehmende Relevanz und die vor allem technischen 
Bedingungen bei der Digitalisierung des Sports in den Medien. Aber auch 
die zunehmende Virtualisierung der Kommunikationsangebote bei Über-
tragungen traditioneller Sportevents wie der Olympischen Spiele durch 
360-Replay-Kommunikation belegt wachsende Wechselwirkungen von 
Digitalisierung und Sportkommunikation sowie die weiterhin rasche Ent-
wicklung. Wir hoffen, dass dieser Band neben der Fundierung auch zu einer 
Strukturierung bei der Digitalisierung des Sports in den Medien beiträgt.
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