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Sportkommunikation und Second Screen

Hans-Jorg Stiehler & Jérg-Uwe Nieland

Sportkommunikation und Second Screen: zur Einfiihrung

Dieses Themenheft beschaftigt sich mit relativ neuen und zugleich alten Phdnomenen der Sportkommuni-
kation: dem sogenannten ,,second screen”. Bezeichnet ist damit die weitgehend parallele und/oder zeitver-
setzte Nutzung digitaler Tools auf einem zweiten Gerat (meist dem Smartphone oder Tablet aber auch dem
Laptop oder PC) in Ergdnzung zur unverandert dominanten Nutzung von Bewegtbildangeboten auf dem
Lersten Gerat” (dem klassischen, linearen Fernsehen). Diese Phanomene — liberwiegend spielerischer Natur,
wie beim Wetten oder beim Fantasy Sport, aber auch informativer Art, beim Abruf von Statistiken und an-
derer Hintergrundinformationen — sind moglich geworden durch die Digitalisierung, vor allem im Web 2.0.
Wir nennen sie zugleich alt, weil parallele Beschaftigungen wahrend des Medienkonsums — Reden, Kom-
mentieren, Wetten, Spekulieren, Spielen usw. — in der Sportkommunikation der vordigitalen Zeit schon
stattgefunden haben, aber eben in analoger Form.

Was ist das Neue und wie sind die Angebote und Nutzungspraktiken zu verstehen? Welche neuen Geschafts-
modelle sind entstanden? Welche Méglichkeiten aber auch Herausforderungen ergeben sich fiir insbeson-
dere fir Sportjournalist*innen und Rezipient*innen? Diesen Fragen nahern sich die Autor*innen in einer
Bandbreite an Diskussions- und Deutungsangeboten, die zu analysieren einen Kontext der grundsatzlichen
Verdnderungen im (Medien-)Sport und in der Sportkommunikation voraussetzt. Dieser soll kurz umrissen
werden (vgl. Stiehler & Horky 2018, S. 11-13).

Erstens wachsen durch digitale Medien und Tools die Méglichkeiten der Selbst- und Fremdinszenierung des
Sports (vgl. Horky, 2001) und es entstehen neue (vgl. Grimmer, 2017; Grimmer 2019). Das tragt zur (in erster
Linie: unterhaltsamen) Angebotsoptimierung flir das Publikum bei - und zwar sowobhl fiir die Prasenzpublika
in den Stadien und Arenen oder an Rennstrecken wie fiir die medialen Publika (vgl. Stiehler 2016). Sport-
ler*innen prasentieren sich auf Facebook, Instagram usw., wo sie iber Training, Wettkdmpfe sowie oftmals
auch ihr Privatleben berichten, Vereine sprechen mit Owned media und den Sozialen Medien weltweit die
Fans an (vgl. Rowe & Hutchins 2014) und Veranstalter werben fiir ihre Events und Merchandising-Produkte.
Zweitens ist eine Vielfalt von Sportangeboten unterschiedlichster Provenienz und Qualitadt entstanden und
sie wird weiterwachsen. Angesichts der behaupteten Dominanz audiovisueller Angebote in der Sportkom-
munikation entstehen hier neue Konkurrenzverhiltnisse. Das betrifft zunichst die Konkurrenz um Ubertra-
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gungsrechte, insbesondere bei den jeweils beliebtesten bzw. nutzerattraktivsten Sportarten (vgl. stellver-
tretend Heinecke & Meyen 2018, S. 166-167). Hier kann eine erhebliche Diversifizierung der Angebote beo-
bachtet werden, in dem - beispielsweise in Deutschland - nicht nur die bislang bekannten Akteure wie ARD,
ZDF oder Sky auf den Markten aktiv werden, sondern neue Player hinzukommen: Netzbetreiber, spezielle
Sportplattformen (wie Magenta Sport) oder Streaminganbieter (wie DAZN oder Sportdeutschland.TV). Das
betrifft dann auch zusétzlich die Konkurrenz um die beiden zentralen Ressourcen des Publikums, ndmlich
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 Uber Strategien, Taktik und Nebensachlichkeiten, Geflihismanagement nach Siegen und Nie-
derlagen usw. - ist ,irgendwo” zu finden. Man findet es auf verschiedensten Plattformen, in den sozialen
Netzwerken, in Podcasts, Foren und Blogs, in den Kommentarfunktionen traditioneller und neuer Medien —
mit enormen Gewinn fiir Sportinteressierte (vgl. Cummingham & Estin 2017; Bowmann & Crammer 2014).

Viertens: Medienvermittelte Kommunikation tiber Sport ist im Zeitalter digitaler Medien ein Stimmengewirr:
Alle kénnen o6ffentlich mitreden! Die tatsachliche Nutzung der verschiedensten Moglichkeiten aktiver Kom-
munikation und Partizipation - Blogs, Foren, Kommentare, Twitter, Facebook usw. - ist schwer einschatzbar
und sollte nicht liberschatzt werden. Die Tatsache, dass Vereine, Verbande, Sportler und Sportlerinnen auch
diese Moglichkeit zur Selbstdarstellung und Vermarktung nutzen, deutet aber darauf hin, dass vielfach rele-
vante Gruppen hier ,unterwegs” sind. Durch diese Foren und soziale Netzwerke, sozusagen internetbasierte
Abarten von interpersonaler Kommunikation, entstehen neue Formen der Vergemeinschaftung - gerade in
den Szenen und Kulturen der Sportfans (vgl. Bowmann & Crammer 2014).

Flinftens: War Sportkommunikation, soweit an Medien gebunden, in der ,vordigitalen Zeit“ Doméane eines
(mehr oder minder) professionalisierten (Sport)Journalismus, so haben sich die Gewichte verschoben. Ne-
ben und z.T. auch in den Sportjournalismus sind weitere Kommunikatoren getreten: die Offentlichkeits-Ar-
beiter*innen der Vereine und Verbdnde, Fans, Laien, AuBenstehende. Fiir die 6ffentliche publizistische Ver-
mittlung und Interpretation des Sports hat der Journalismus das friihere Monopol verloren. Man kann die-
sen Vorgang als Demokratisierung der Sportkommunikation ansehen; auf jeden Fall ist er ein interessantes
Forschungsfeld (vgl. Ward 2019).

Wie gesagt: Fernsehen war immer eine von , Nebentatigkeiten” durchzogene Aktivitdt: Essen, Schwatzen,
Diskutieren, Bligeln, Schlafen usw. usf. Mit PC, Tablet und Smartphone sind neue Kommunikationsmoglich-
keiten entstanden, die die Fernsehgemeinschaft oder die Individuen um ,virtuelle Kollektivitdten“ oder nur
um weitere Ablenkungsmoglichkeiten (Spiele, Apps usw.) erweitern (vgl. Nee & Dozier 2017). Der ,,second
screen” bietet seit geraumer Zeit gerade der Sportrezeption und Sportkommunikation neue Moglichkeiten
der Kommunikation mit anderen (vgl. grundlegend Billings & Hardin 2014; Grimmer 2019; Clavio 2021).
Diese Nutzung ist vielleicht mit neuen Praktiken der Sportkommunikation verbunden: fixiert statt fllichtig;
mit unterschiedlicher Festlegung der eigenen Rolle (z.B. durch potenzielle Anonymitat); gerichtet an ein po-
tenziell unendliches Publika; formatiert durch die Mdglichkeiten der jeweiligen Plattformen.

Und die Sportveranstalter und Medien integrieren in ihre digitalen Angebote vielféltige (zusatzliche) Mog-
lichkeiten der kommunikativen Beteiligung liber Apps, Social Media, Kommentarseiten usw., um von der
Aktivitat der Sportrezipienten und -kommentatoren zu profitieren. Wie sich diese Interaktionen gestalten
und wie sie — beispielsweise — in der Sportberichterstattung genutzt werden, ist eine Herausforderung der
Gegenwart und Zukunft. Mit dem ,;second screen” verdndern sich schlieflich auch die Arbeitsweisen, die
Inhalte und das Selbstverstdandnis von Sportjournalistinnen und Sportjournalisten, nicht zuletzt durch ver-
dnderte Recherchemdglichkeiten und thematische Setzungen.
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Auch die Publikumsforschung ist herausgefordert. Neue Anbieter — insbesondere Plattformen —, neue In-
halte, v.a. neue Nutzungs-, Kommentarformen und Anschlusskommunikation fiihren zu neuen Modi der
Mediennutzung (vgl. Busemann & Tippelt 2014). Mit dem verdnderten Medienhandeln halt (vielleicht) auch
ein neues Sporterleben Einzug. Der ,,second screen” kann das Wissen, die Identifikation und das Gemein-
schaftsgefiihl erhohen (vgl. Cummingham & Estin 2017; Lopez-Gonzales, Stavios & Smith 2019)). Diese ,,me-
diatisierte Medienrezeption” findet auch und besonders im Sport statt. Typologien von ,second screen”-
Nutzung liegen nur ansatzweise vor; die Frage, was da eigentlich vor sich geht, ist weitgehend unbeantwor-
tet.

Eine Durchsicht der nationalen und internationalen Forschungsliteratur zu diesem Thema lasst viele weifRe
Flecken erkennen, die sich u.a. aus der Uniibersichtlichkeit digitaler Angebote und Tools ergeben.

e  Uber die neuen Angebote, die mit bzw. iiber den ,second screen” zur Verfiigung stehen, konkret
die Entwicklung und die Verbreitung dieser Angebote sowie die neuen Anbieter und ihre zum
Teil neuen Geschaftsmodelle wissen wir aktuell nur wenig.

e Der Umgang der Sportjournalistinnen und Sportjournalisten mit dem ,,second screen”, ihre Ein-
schatzung der Auswirkungen auf ihre Arbeit sowie die moglichen Verdnderungen ihres Rollen-
verstandnisses sind bislang kaum hinterfragt.

e  Uber das AusmaR der Nutzung von ,,second screen” in Deutschland liegen (wenige) Marktstu-
dien vor: Zugriffszahlen und Netzstatistiken kdnnen die tatsachliche Relevanz des Phdnomens
allerdings nur ungeniigend abdecken. Neben den quantitativen Daten sind hier auch qualitative
Studien (Beobachtungen sowie Befragungen) von Néten.

e Die Sportrezeption ist eine engagierte Aktivitdt: Kommentierungen aller Art dienen der Regula-
tion des Engagements und der Kontrolle tiber die Situation, was durch ,,second screens” iber die
natiirliche Rezeptionssituation hinaus , digitalisiert” werden kann.

e  Das Kommentieren (von Aspekten, die Spieler, Trainer, Vereine oder andere Fans, betreffen),
das Vernetzen mit anderen Fans oder Interessierten und auch der Protest (z.B. gegen die Kom-
merzialisierung) sind Aktivitdten, die nun erleichtert werden und zum Bestandteil der Sportkom-
munikation / Sportrezeption werden. Diese Formen der Sportkommunikation wurden auch in
(Online-)Petitionen und (Online-)Protestaktionen von Fans sichtbar — etwa gegen die Pldne einer
europdischen FuRball-Superliga.

e  Das Bewerten wie Kritisieren von Athleten, Trainern, Schiedsrichtern, sowie Vereinen, anderen
Fans und den Moderatoren / Sportjournalisten findet eine neue Plattform und scheint (teilweise
anonym) zuzunehmen. Als eine negative Folge dieser Entwicklung sind neuen Formen der Skan-
dalisierung, von Hate Speech und so genannten Shitstorms zu beobachten.

e Das Wetten auf Sportwettkdmpfe differenziert sich aus und wird nahezu in Echtzeit angeboten
sowie durchgefiihrt. Diese Entwicklung erfordert zunehmend eine (Selbst-)Regulierung etwa in
Bezug auf den Jugendschutz sowie international abgestimmte Mechanismen gegen (Wett-)Be-
trug.

e  Mit dem ,second screen” ergeben sich neue Schnittstellen zwischen den Wettkampfen und dem
Fantasie-Sport sowie dem E-Sport. Bereiche, die von der deutschsprachigen Sportkommunikati-
onsforschung bislang kaum erfasst werden.

e  Der ,second screen” eréffnet auch neue Méglichkeiten der Interaktion zwischen traditionel-
len/neuen Anbietern und dem Publikum.



Journal fur Sportkommunikation und Mediensport | | Special Issue 2022

Zur Einfihrung

Das Themenheft kann die hier aufgelisteten Forschungsaspekte nur in Teilen aufgreifen. Gleichwohl mit ih-
ren finf Originalbeitragen werden aktuelle Studien aus der deutschen Sportkommunikationsforschung ge-
biindelt und zur Diskussion gestellt.

Zu Beginn diskutiert Christoph Bertling die durch Kiinstlicher Intelligenz und Datenverarbeitungsprogramme
hervorgerufenen Veranderungen in der Sportberichterstattung. Er fragt, ob diese Verdanderungen, die Hoff-
nungen, die in inhaltlicher, 6konomischer und partizipativer Hinsicht in den ,,second screen” gesetzt wurden,
unterlaufen. Zwar ist einerseits die Nutzung linearer Programme weiterhin zeitintensiv, aber andererseits
ist der Mediensport an die starren Zeitfenster (der Wettkdmpfe) gebunden. Bertling beobachtet in diesem
Zusammenhang eine Medien-Konvergenz eine ungeteilte, intensivere Aufmerksamkeit realisiert — diese gilt
insbesondere fiir TV-Live-Ubertragungen, die zu einem Multiscreen auf einem Gerit geworden sind.

In ihrem Beitrag zur Twitter-kommunikation der NFL widmen sich Anja Dittrich und Hauke Serger: einem
Teil der “Expansionsstrategie” der US-amerikanischen Profi-Liga. Sie zeichnen nach, wie die Football-Fans
potenziell ihrer reinen Beobachterrolle entwachsen. Dittrich und Serger kdnnen zeigen, dass die Sport-PR
der NFL via Twitter insbesondere mit kurzen Texten und vielen Emojis erfolgreich ist.

Mit den Anwendungen und Motiven des programmbezogenen Second Screenings beschaftigen sich Inga
Oelrichs und Teresa Leinfelder. Ausgehend vom Konzept einer aktiven Mediennutzung - insbesondere der
Uses-and-Gratification-Ansatz — fragen sie, ob und wie sich die Motive der Mediennutzung von First und
Second Screen ergdnzen. Die explorative Studie zum Second-Screen-Verhalten sowie zu den Motiven von
sportinteressierten, online-affinen jungen Menschen kann nachweisen, dass die Motive fiir die Second-
Screen-Nutzung teilweise den Motiven der Sportrezeption entsprechen. Der Motivkatalog fiir das Second
Sreening sollte allerdings um Motive wie Information, Verminderung von Langeweile und Aufregung, beruf-
liche Orientierung sowie Wettbewerb ergdnzt werden.

Den Einfluss von Fantasy Sport auf die Sportrezeption thematisieren Fabian Exenberger und Markus Schdéfer.
Relevant ist ihr Thema, da Fantasy Sport nicht nur mit klassischen Sportmedieninhalten um die knappe Zeit
der Nutzer*innen konkurriert, sondern Giber den Second Screen die klassische Sportrezeption erweitert. Au-
Rerdem ergeben sich vor allem fiir Fans eine Vielzahl neuer Kognitionsprozesse und Konflikte, weil Fantasy-
Spieler jenseits der eigenen Lieblingsmannschaft(en) im virtuellen Kader stehen. Auf den theoretischen
Uberlegungen etablierter Konsistenztheorien gestiitzt, untersuchen Exenberger und Schiéifer, inwieweit das
Spielen von Fantasy Sport die klassische Sportrezeption von Sportmediennutzern beeinflusst und ggf. ver-
andert. lhre qualitativen Leitfadeninterviews und Online- Befragung gibt erstmalig Aufschluss lber die
Wahrnehmungen, Einstellungen und ihr Verhalten im Kontext der klassischen Sportrezeption. Professiona-
lisierung der Fantasy Spieler,

Mit dem Fantasy Sport setzen sich auch Felix Krell und Jérg-Uwe Nieland in ihrem Essay zum Aufstieg des
Second Screens auseinander. Basierend auf den theoretischen wie empirischen Befunden zur Ko-Orientie-
rung beim Second Screen-Gebrauch sprechen sie von einer mediatisierten Sportmediennutzung beim Fan-
tasy FuRball. Die mittels eine Literaturstudie, einem Experteninterview und teilnehmender Beobachtung
gewonnener Erkenntnisse werden von Krell und Nieland um einen auf Baudrillard bezogenen medienphilo-
sophischen Diskurs erganzt und miinden In einer Zuspitzung von Sportrezeption in Form von ,First Screen
Fantasy Sport*“.
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Vom Second Screen zum Multiscreen

Wie sich das anfangliche Phdnomen Second Screen zu einer neuen, vielversprechenden All-In-
One-Innovation wandelt und zu radikalen Verdanderungen auf dem Sport-Medien-Markt fiihren
kann

Christoph Bertling

Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag argumentiert, dass Second-Screening in einer ersten Einsatzphase im Sport-Me-
dien-Komplex noch nicht auf addaquate Angebots- und Nutzungsstrukturen zuriickgreifen konnte und somit
in groRem Male am Markt vorbei produziert wurde. Weiter wird argumentiert, dass erst seit wenigen Jah-
ren von einer Medien-Konvergenz gesprochen werden kann, die als zwingend notwendig angesehen wer-
den kann, um keine geteilte, sondern eine ungeteilte, intensivere Aufmerksamkeit zu realisieren. Hier-
durch ist nun eine bessere Marktfahigkeit auf Angebots- und Nutzungsseite entstanden. Allerdings erst
durch starke Justierungen bzw. Umstrukturierung des Second Screening. Es wird aufgezeigt, wie TV-Live-
Ubertragungen mittlerweile zu einem Multiscreen geworden sind, der auf nur einem Device konsumiert
werden kann, immer starker individualisiert wird und damit ein produktpolitisches Versprechen im inter-
nationalen Kontext ist. Es ist dabei davon auszugehen, wie der Beitrag argumentativ nahelegt, dass durch
Digitalisierung, Robotik und Kiinstliche Intelligenz sich dieser All-in-One-Ansatz immer mehr durchsetzt.

Abstract

This article shows that in the first phase of second screening, numerous structures were still missing in order
to be successful. It was only with digitization and the associated digital transformation that second screening
- transformed into multi-screening - was able to assert itself in a second phase and seems to have a future
in the sports media complex.
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Essay
1. Einleitung

Es war die Zeit der grofRen Beflirchtungen auf dem TV-Sektor, als der Second Screen als neue mediale Errun-
genschaft erstmals auf dem Medienmarkt erschien. Sorgen bereitete, dass der einst unangefochtene Spit-
zenreiter Fernsehen an Reichweite, Marktanteilen und somit insgesamt an ékonomischer und publizisti-
scher Relevanz verlore. Die neue digitale Konkurrenz nahm dem Leitmedium deutlich an Strahlkraft. Die
Gegenreaktionen waren limitiert. Die Stimmung trist.

Das Phanomen Second Screen? galt in dieser scheinbar prekaren TV-Situation als erste gewichtige Antwort,
mit technologischer Finesse den Anforderungen des neuen multimediale Zeitalters zu begegnen. Immerhin,
so glaubte man, kdnne man auf die neuen Rezeptions- und Nutzungsgewohnheiten einer zunehmend digi-
talisierten Bevolkerung effektiv eingehen — und zwar ohne sich allzu radikal zu verandern. Den neuesten
neurophysiologischen Erkenntnissen nach war eine geteilte Aufmerksamkeit (also die Fahigkeit des Gehirns,
zwei unterschiedliche Reize gleichzeitig wahrzunehmen) kein Hindernis und somit aus TV-Programmma-
chersicht eine Chance. Dieser Theorie nach schien es flir Zuschauer leicht moglich, unterschiedliche Infor-
mationsquellen auf verschiedenen Geraten zu verarbeiten. Warum also nicht zahlreiche Hintergrundinfor-
mationen auf den Second Screen spielen und somit den Informationsgewinn und das Unterhaltungserleben
auf dem alten Fernsehgerat erhéhen?

Auch im Mediensport galt der Second Screen in schwierigen Zeiten lange als groRer Hoffnungstrager. So
zeigte sich, dass immer weniger Zuschauer eine Live-TV-Ubertragung komplett ansahen. Vielmehr lieRen sie
sich schnell und gerne von anderen Reizen ablenken. Fiir TV-Rechteinhaber war dies eine héchst versto-
rende Erkenntnis. Immerhin war die sehr kostenintensive Programmware in groRer Gefahr, tiberhaupt noch
addquat wahrgenommen zu werden. Fiir den Mediensport schien die Gefahr dabei besonders groR. Es war
eine scheinbar paradoxe Entwicklung. Einerseits differenzierte sich das Mediennutzungsverhalten quantita-
tiv und qualitativ aus, andererseits war diese eigentlich positive Entwicklung eine besondere Gefahr, da die
mediale Nutzungsstruktur in erheblichem MalRe gegen zeitintensive, lineare Programme gerichtet war.
Wahrend Streaming-Dienste mit ihrer flexiblen Zeitstruktur boomten, blieb der Mediensport an starre Zeit-
fenster gebunden. Dies hat sicherlich auch mit dem Gegenstand Sport zu tun: Wer schaut sich komplett und
zeitversetzt einen Wettkampf an, dessen Ergebnis er schon kennt? Und besteht die Faszination eines Olym-
piafinales nicht auch gerade im Wissen um die Millionen, die zugleich zusehen bzw. um die fiinf Freunde,
die es auch sehen und denen ich meine Kommentare schicken kann?

Kein Wunder, dass Second Screen-Angebote als interessante Option eingestuft wurden. Mit der Sportschau
FIFA WM APP entstand beispielsweise bei den &ffentlich-rechtlichen Anstalten wahrend der FuBball-wWM
2014 ein sehr aufwendig gestaltetes Angebot. Tatsachlich zeigte sich, dass Second-Screen-Nutzungen vor
allem bei TV-Events sehr attraktiv waren. Die erwahnte Sportschau FIFA WM APP verzeichnete 1,7 Millionen

1Im vorliegenden Beitrag wird unter Second-Screen ein technisches Verfahren verstanden, das es ermdglicht, aufeinander
abgestimmte Inhalte auf zwei verschiedenen Screens zu synchronisieren und damit dem Rezipienten die Méglichkeit
einrdaumt, zusatzliche, inhaltlich synchronisierte Informationen zu konsumieren. Meist handelt es sich auf der Rezepti-
onsseite um die Nutzung eines zweiten Bildschirms parallel zum laufenden TV-Programm. Hierbei kommt es in starkem
MaRe auf der Rezeptionsseite darauf an, wie der jeweilige Konsument diese Angebote nutzt und verarbeitet. Der Se-
cond Screen ist also stets nur eine kommunikative Option des jeweiligen Konsumenten (vgl. hierzu auch Buschow &
Schneider, 2015).
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Downloads. Laut Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2014 gilt mit weltweit Gber 280 Millionen Interak-
tionen auf Facebook und 32 Millionen Tweets wiahrend der TV-Live-Ubertragung (alleine 618 000 Twitter-
Erwdhnungen zum Zeitpunkt des Anpfiffs) das WM-Endspiel zwischen Deutschland und Argentinien als das
intensivste kommentierte Sportevent in den sozialen Medien (vgl. Busemann & Tippelt, 2014; Bixler & Frie-
mel, 2017).

Doch trotz dieser beachtlichen Erfolge war die Second Screen-Losung auch immer etwas unentschlossen. Es
schien wie die Vorstufe einer noch ausstehenden Medienkonvergenz. Alte Rezeptionsmuster sollten durch
inkrementelle Innovationen in die Zukunft gerettet werden. Ein ndher Blick auf die Erfolge des Second-
Screen-Phdanomens zeigte jedoch schnell einige schwerwiegende Probleme auf. Was sich zunachst in der
Theorie so schliissig anhorte, ging in der Praxis immer weniger auf. Immer mehr Schwierigkeiten traten mit
dem vermehrten Einsatz von Second Screens im Sport auf. So zeigte sich beispielsweise ein Wahrnehmungs-
problem: Manche Menschen hatten Probleme, zwei Reize auf zwei Geraten gleichzeitig zu verarbeiten. Aus
der Kybernetik ist bekannt, dass Informationen physiologischen Prozessen bei der Aufnahme unterliegen.
Ein Unterangebot vermittelt den Eindruck der Monotonie. Ein Uberangebot sorgt fiir Irritationen. Ein ,,quan-
titatives Informationsgleichgewicht” (Giannetti, 2004:48) zu halten, gelang bei dieser Losung oftmals nicht.
Es traten somit kognitive Uberlastungen beim Sportmedienkonsum auf. Ein Phianomen, das man vorher
wahrhaftig noch nicht bei Sportiibertragungen kannte. AuRerdem waren viele Zuschauer allzu frei, in ihrer
Wabhl der Inhalte auf dem Second Screen. Dort wurde ndmlich alles angesehen, nur nicht das dazugehdrige
Hintergrund-Angebot des TV-Live-Sports. Oftmals wurde der Second Screen dann auch noch zum alleinigen
First Screen. Allerdings mit véllig anderen Inhalten. Ein Blick auf die erfolgreichsten Angebote wie der Sport-
schau FIFA WM APP zeigte, dass die Menschen durch solche Angebote tatsachlich die Programmbindung
unterwandern kdnnen. Das wesentliche Motiv fiir die Second Screen-Aktivitdten war die Herstellung von
Gemeinsamkeit (vgl. Gleich, 2014). Die Menschen tauchten somit in ihre Social-Media-Kandle ab und die
Aufmerksambkeit fiir das Live-Signal ging immer starker verloren.

Die Idee des Second Screens schien sich in praktischen Kontexten immer starker als fruchtlose Theorie auf-
zuldsen. Zahlreiche Anbieter, die sich auf Second Screen-Angebote im Sport spezialisiert hatten, verschwan-
den vom Markt. Bis vor einigen Jahren die Grundidee geschickt modifiziert wurde, namlich alle diese Reize,
Hinweise, Hintergriinde in das TV-Live-Geschehen zu integrieren. Die Idee, durch mehr Reize dem Sportzu-
schauer eine Kurzweiligkeit zu vermitteln, blieb. Doch der entscheidende neue Ansatz, den man auch Hybrid-
TV und schlieBlich auch Multiscreen? nannte (vgl. Freiwillige Selbstkontrolle Fernsehen, 2011), war, die Pa-
rallelnutzung von Fernsehen und Internet in ein Livesignal auf einem Endgeréat zu vereinen. Um den tot ge-
glaubten Patienten neues Leben einzuhauchen und wieder Hoffnung zu verspiiren, bedurfte es allerdings
vieler entscheidender medialer Entwicklungen.

Der vorliegende Beitrag thematisiert diese Entwicklung, indem er aufzeigt, dass erst seit wenigen Jahren von
einer Medien-Konvergenz gesprochen werden kann, die als zwingend notwendig angesehen werden kann,
um keine geteilte, sondern eine ungeteilte, intensivere Aufmerksamkeit zu realisieren. Er zeigt auf, wie TV-
Live-Ubertragungen mittlerweile zu einem Multiscreen geworden sind, der auf nur einem Device konsumiert

2 Zentraler Unterschied zwischen Hybrid-TV und Multiscreen ist, dass im zweiten Verfahren alle Informationen auf einem
Screen konsumiert werden, die Interaktionen/Partizipationen (Kommentare) geschehen gréRtenteils auf einem zweiten
Device/Gerat. Beim Hybrid-TV werden Informationen auf einem zweiten Device/Gerét verstarkt angeboten.
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werden kann, immer starker individualisiert wird und damit ein produktpolitisches Versprechen im interna-
tionalen Kontext ist. Es ist dabei davon auszugehen, wie der Beitrag argumentativ nahelegt, dass durch Di-
gitalisierung, Robotik und Kiinstliche Intelligenz sich dieser All-in-One-Ansatz immer mehr durchsetzt.

2. Medienkonvergenz(en): Definitionen, Ebenen, Auswirkungen

Konvergenz ist ein Begriff, der in der Medien- und Kommunikationswissenschaft in den vergangenen Jahren
eine starke Verwendung erfahren hat und dabei zunehmend an Kontur verloren hat.

Leitet man das Wort aus seinem lateinischen Ursprung ab, bedeutet es erstmals nichts anderes als ein Sich-
Annahern, ein Zusammenlaufen. Hierliber besteht in der Medien- und Kommunikationswissenschaft Einig-
keit. Es scheint der kleinste gemeinsame Nenner. Unterschiedliche Auffassung gibt es allerdings dartber,
welche Determinanten zusammenlaufen und auf welcher Ebene dies geschieht (vgl. Wirtz, 2016; Fissel,
2012, Latzer, 2013; Miinch & Schmidt, 2015; Neuberger, 2014).

Zur analytischen Trennscharfe sowie bestmdglicher Verbindung vorherrschender Konzepte hilft es, Konver-
genzentwicklungen auf drei Ebenen einzuteilen: a.) der Makroebene, b.) der Mesoebene und c.) der Mikro-
ebene. Hierbei spielen auf allen drei Ebenen verschiedene, teils sich Giberlappende Determinanten eine zent-
rale Rolle. Auf der Makroebene lasst sich eine Konvergenz im Informations- und Kommunikationsbereich
beobachten. Als Determinanten dieser Konvergenzentwicklung benennt Wirtz (2016) drei zentrale Aspekte:
1. Technologische Innovationen: Hier eréffnet die Digitalisierung neue Darstellungs-, Speicherungs- und Dis-
tributionsmoglichkeiten fiir Medienprodukte und sorgt fiir eine neue technologische Infrastruktur. 2. Dere-
gulierung der Markte: Es entstehen neue Wettbewerber, cross-sektoraler Wettbewerb, fortschreitende De-
regulierung. 3. Verdanderung der Nutzungspraferenzen: Es kommt zu einer Individualisierung von Kunden-
beziehungen sowie systemischen Losungen. Auf der Mesoebene lasst sich eine sektorale Konvergenz be-
obachten. Als Determinanten werden auf dem Mediensektor vor allem die 1. Telekommunikation, 2. Me-
dien und 3. Informationstechnologie/Unterhaltungselektronik benannt, die zu einem multimedialen Kon-
vergenzsektor flihren. Auf der Mikroebene sind Determinanten 1. die technische Ebene, 2. die inhaltliche
Ebene und 3. die Nutzungsebene herangezogen werden. Interessant ist, dass in jlingster Zeit auf allen Ebe-
nen starke Konvergenzentwicklungen stattfinden, die im Mediensport mittlerweile stark ineinandergreifen.

Bereich Determinanten

Makro-Ebene Informations- und Kommunikations- | e Digitalisierung

bereich e Deregulierung der Markte
o Verdnderung der Nutzungspraferenzen
Meso-Ebene Sektoraler Medienbereich * Telekommunikation
¢ Medien
» Informationstechnologie/Unterhaltungselektronik
Mikro-Ebene Produktbezogener Medienbereich e Technische Ebene

¢ Inhaltliche Ebene
e Nutzungsebene

3. Medienkonvergenz im Mediensport auf Makro- und Mesoebene

Die Mikroebene wird in diesem Beitrag als produktbezogener Medienbereich definiert. Entsprechend kann
eine Konvergenz auf dieser Ebene als ein produktbezogener Prozess oder Zustand verstanden werden, der
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auf eine Verschmelzung und damit zu einer Figuration kommunikativer Optionen auf technischer, inhaltli-
cher Ebene und Nutzungsebene zuriickzufiihren ist.

3.1. Technologische Innovationen im Mediensport

Wie bereits im vorherigen Abschnitt angedeutet, haben zahlreiche neue Technologien (vor allem auf dem
Sektor der Datenkomprimierung) in den vergangenen Jahren fiir die Moglichkeit vieler digitaler Innovation
gesorgt (vgl. Jahnert & Forster, 2014).

In diesem Kontext fallt vor allem die zunehmende Entwicklung von Broadcasting iber Narrowcasting zu
Personalcasting auf. Da immer mehr Daten Gbermittelt werden kénnen, wird versucht, in den massenmedi-
alen Produkten zunehmend eine engere Zielgruppe passgenau anzusprechen. Beim Narrowcasting sollen
massenmediale Medienprodukten auf bestimmte Zielgruppen und ihre spezifischen Nutzungsstrukturen zu-
geschnittenen werden. Momentan laufen beispielsweise zahlreiche Experimente zu virtuellen Banden, die
in das Livesignal von FuBballspielen implementiert werden sollen, um weltweit lokale, regionale und natio-
nale Bandenwerbung kombinieren zu kénnen. Ein Durchbruch wird in den nachsten Jahren erwartet, wenn
noch ein entscheidendes Problem geldst werden kann, ndamlich, dass manchmal Arme und Beine von Spie-
lern durch Uberstrahlungseffekte nicht plétzlich verwinden. Zunehmend glaubt man sogar, ein Personalcas-
ting sei moglich, also der Zuschnitt eines massenmedialen Bewegtbildangebotes mit Grafiken, Ton und Da-
tenaufbereitungen, das durch Messungen von Blickkontakten und andere Nutzungsverhalten in Echtzeit auf
den jeweiligen Zuschauer individuell ausgerichtet werden kann. Ein solches personalisiertes Bewegtbild, das
treffender Weise auch , Taylored TV (,MalRgeschneidertes TV“) genannt wird, bedarf natirlich nochmals
viel groRerer Datenmengen und deren Verbreitung. Durch Cloud-Verfahren bzw. Cloud-Speicher wird dies
zunehmend maglich.

Um nicht Giber besonders umstrittene Messungen wie Blickkontakte zu gehen, wird mit Kiinstlicher Intelli-
genz (KI) gearbeitet. Die Produkte kdnnen auch so individuell ausgerichtet werden. Ein solches Verfahren ist
natirlich nicht weniger kritisch einzuordnen, da es zumindest in Teilen Verbraucherschutzbestimmungen
missachtet. Es steht dennoch bis heute (vielleicht aufgrund seines nicht so klar erkennbaren Agierens) nicht
so stark in der Kritik. In unserem Kontext bedeutet es, dass mit dem Ansteuern durch KI-Verfahren sowie
leistungsstarker Datenkomprimierungsverfahren neue Dimensionen ermdglicht werden. Einige Beispiele
verdeutlichen dies: Die Formel 1 nutzt Amazon Web Service (AWS) um Rennleistungsstatistiken zu extrahie-
ren, Rennvoraussagen zu treffen und Fans Einsichten in Entscheidungen zu bieten.3 Uber Machine Learning
(eine Form der schwachen Kl) und 65 Jahre alte Renndaten wurden Lernmodelle programmiert, die fiir ho-
here Zuschauerunterhaltung sorgen. Die Kl berechnet beispielsweise den besten Zeitpunkt eines Boxen-
stopps, trackt Leistungsdaten des Wagens live und zeigt Uberholwahrscheinlichkeiten. Anbieter wie die
Streaming-Plattform DAZN haben neue individuell ansteuerbare Re-Live-Momente in Live-Ubertragungen
mit einer Tor-Abruftechnik und Tonspur-Wahl integriert. In der National Football League (NFL) wird mit so
genannten Live-Happchen gearbeitet. Es werden in einem Near-Live-Verfahren diese Live-Happchen noch
wihrend der Live-Ubertragung auf Twitter zur Verfiigung gestellt. Hiermit sollen die Zuschauer noch wih-
rend der Ubertragung in die eigentliche Live-Ubertragung gezogen werden. Im Tennis wird mit aufwendigen
virtuellen Maschinen zur (4sthetischen) Uberpriifung des Regelwerks gearbeitet. Die neuen technologischen

3 Auf die beeindruckend vielféltigen Moglichkeiten und Einsdtze verweisen Anbieter wie AWS in ihren mittlerweile sehr
detaillierten Unternehmens- und Produktportfolios.
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Moglichkeiten sind also nicht nur bei Medienunternehmen sondern auch beiinnovativen Sportveranstaltern
entstanden.? Dass technologische Innovationen nicht nur bei Medienunternehmen, sondern auch bei Sport-
veranstaltern (wie auch bei Vereinen und Verbanden) entstanden sind, kann mit der starken Entwicklung
medialer Strategien im Sportsektor erkldrt werden. Es entstehen seit der Jahrtausendwende immer starkere
mediale Vertikalintegrationen im Sportsektor und damit mediale Produktionen (vgl. Bertling, 2019).

3.2. Inhaltliche Innovationen im Mediensport

Das oben angefiihrte Beispiel zeigt auf, dass auf inhaltlicher Produktionsebene zunehmend mit ,dstheti-
schen Maschinen” operiert wird, wie es Abraham Moles beschreibt. Hierbei kommt es zu zahlreichen Per-
mutationen, also Umstellungen in der Reihenfolge bei einer Zusammenstellung einer Anzahl geordneter
GroRen (vgl. Moles, 1971). Moles Grundgedanke, der noch aus einem analogen Medienzeitalter stammt,
ordnet Claudia Giannetti in unser digitales, multimediales Zeitalter ein: Wahrend in der herkdmmlichen re-
daktionellen Arbeit mit aus der AuRenwelt gewonnenen Informationen operiert wurde und sich dabei bei
der Vermittlung auf die Realisation einer bestimmten Idee beschrankt wurde, kommt es zunehmend zu ei-
nem , kombinatorischen Algorithmus“(Giannetti, 2004:39). In der digitalen Produktion sind Maschinen da-
bei besonders gut in der Lage, eine sehr grolRe Zahl méglicher Werke (und Wahrnehmungskontexte) in ei-
nem Produkt herzustellen.

,Der Schaffensprozess der Maschine teilt sich dabei in eine analytische und eine synthe-

tische Phase. In der analytischen werden in der AuRenwelt wahrgenommene Phano-

mene in statistische Daten Ubersetzt, die eine Definition der objektiven Eigenschaften

(...) vornehmen. Es geht nicht um dessen komplette Erfassung, sondern um die der Mo-

delle und Regeln, auf denen es beruht. In der synthetischen Phase wird je nach Imagina-

tion oder Zufall eines der definierten Symbole oder einer der Stile ausgewahlt und Gber

kontinuierliche Such- und Auswahlprozesse ein den dsthetischen Vorgaben (...) ein ent-

sprechendes Werk generiert. (...) Fiir das Resultat ist nun nicht mehr der Kiinstler (in

unserem Kontext der Redakteur, CB), sondern die Maschine selbst verantwortlich. (...)

Die Maschine fungiert als eine Art Prothese fiir die eingeschrankte menschliche Wahr-

nehmungskapazitat” (Giannetti, 2004:39).
Wie lasst sich dies auf die Produkte des Mediensports in einer Phase der multimedialen Konvergenzsektors
transferieren? Ein paar aktuelle Beispiele aus dem Mediensport geben uns hier Aufschluss. Wir sehen zahl-
reiche maschinengenerierte Permutationen. Bei ndherem Blick fallt ndmlich auf, dass zahlreiche Beitrage
des Mediensports auf der beschriebenen analytischen und synthetischen Phase und Produktionsmustern
basieren, wie sie nur durch eine Mensch-Maschinen-Interaktion méglich sind.
Auf Grundlage von Wettaktivitdten zu 26.000 Tennisspielen, die in einer Cloud als Daten gesammelt wurden,
deckten Berichterstatter des innovativen US-Medienunternehmens BuzzFeed und der 6ffentlich-rechtlichen
Medienanstalt BBC Manier Match-Fixing im Tennis auf. Mit herkdmmlichen Recherchepraktiken waére eine
so grolRe, prazise Datengrundlage kaum moglich gewesen. Ein weiterer innovativer Ansatz zeigt sich im ver-
starkten Einsatz digitaler Assistenten in Sportredaktionen. Einige Medienhauser konzentrieren sich auf die

4 Hier kann durchaus von einer neuen Form der Medialisierung bzw. Mediatisierungsstufe gesprochen werden.
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Kraft des Roboter-Journalismus und entdecken dabei den sogenannten ,, Augmentierten Journalismus” fir
sich. Hierunter versteht man, dass Journalisten in ihrer Recherche intelligente Software einsetzen. Da-
tensdtze werden gesammelt und Auffalligkeiten analysiert. Zunehmend taucht in Sportredaktionen auch das
sogenannte ,Automated Reporting” auf. Automatisierte Anwendungen werden beispielsweise in Nachrich-
tenagenturen genutzt, um Inhalte mit einfach strukturierten Inhalten wie Sport- und Finanzberichte schnell
zu erstellen (vgl. hierzu auch Kunert 2020). Automatischer Journalismus erhéht die Anzahl der Publikationen
um ein Vielfaches, da ein groRer Teil journalistischer Basisarbeiten inzwischen von Maschinen ibernommen
werden kann. Gerade im hoch standardisierten sowie digitalisierten Sportgeschehen bieten sich technisch
bestimmte Automatismen an. Produktionsweisen und Entscheidungsgrundlagen sind oftmals sehr dhnlich —
und damit besonders gut planbar. Was Amazon bei den Olympischen Spielen in Rio mit seinem vollautoma-
tisierten Heliografen bereits vor Jahren vorgenommen hat, sickert nun langsam in die Sportredaktionen.
Eine weitere Hoffnung der Sportredaktionen liegt darin, intelligente Software zur Steigerung der Produkti-
vitdt zu nutzen, beispielsweise um Clipping-Aktivitaten zu automatisieren und Redakteuren so mehr Zeit fiir
kreative Aufgaben zu verschaffen: Wahrend die Software alle Live-Bilder und eine sekundengenaue Shotlist
eines FuBballstars zusammenstellt, kann der Redakteur parallel das Storyboard schreiben. Computer
kdnnen dariiber hinaus intelligente Inhaltsempfehlungen fiir Redaktions- und Kreativteams erstellen. So
kdnnen Spieler, Bdlle oder andere Objekte auf Grundlage automatisierter Datenberechnungen wahrend ei-
nes Live-Spiels gesondert mit den Kameras verfolgt und medial aufbereitet werden.

In unserem Kontext ist besonders interessant: Bei all diesen Beispielen kommt es dabei nicht mehr auf eine
Ausspielung auf einem Second Screen an, sondern vielmehr auf eine All-In-One-Losung. Besonders deutlich
zeigt sich dies beim multimedialen Storytelling wie das so genannte Page-Flow-Verfahren. In dieser Digital
Longform Narratives wird Uber Ereignisse und Personlichkeiten multimedial berichtet. Zumeist werden un-
ter Anwendung von Pageflows Text, Bild, Audio und Video integriert. Diese Form des digitalen Journalismus
lehnt an die Darstellungsformen Feature und Dokumentation an.> Eine weitere All-in-One-Variante ist die
so genannte L.A. Clippers Court Vision, die es erlaubt, ins Live-Geschehen Daten und Grafiken zu integrieren
und damit ein attraktiveres Seherlebnis fir besonders datenaffine/-verliebte Fans zu erméglichen. Es wird
dabei maschinelles Lernen, Datenvisualisierung und Augmented Reality genutzt, um Fans tiefer ins Spiel
einzubinden.

Bei so vielen Produktions- und Distributionsmaoglichkeiten bietet sich zunehmend natdrlich auch in starkem
MaRe eine individuelle Ansprache an. Auch hier bieten sich im All-In-One zahlreiche Mdglichkeiten, die als
eine Entwicklung vom Broad- to Narrow- to Personalcast beschrieben werden kénnen. Immer starker sollen
die massenmedialen Produkte auf individuelle Bediirfnisse und Nutzungsgewohnheiten zugeschnitten wer-

5 Besonders beeindruckende Beispiele sind 1.) New York Times ,,Snow Fall: The Avalanche at Tunnel Creek”: In diesem
Beitrag erzahlt die NY Times in bewegender Weise anhand von Videos, Karten Illustrationen, Grafiken und Audio-Files das
Schicksal einer Gruppe von Freeride-Skiern, die am Tunnel Creek in Washington State in eine Lawine geraten. 2.)
ESPN.com ,The Long, strange Trip of Dock Ellis“: Diese Story erzdhlt mit Illustrationen, Fotos, Video und Text aus der
Karriere und dem Leben von Dock Philipp Ellis, einem Pitcher, der 1970 in der MLB einen no-hitter unter Drogeneinfluss
geworfen hatte.
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den. Tatsachlich sind solche Narrowcast- und Personalcast-Lésungen bereits weiterverbreitet als man ver-
muten wiirde. Einige Beispiele: Das IT-Unternehmen Microsoft programmierte 80.000 Stunden Bewegtbild-
Material aus Archivmaterial der letzten 20 Jahre der PGA-Tour. Mittels Kiinstlicher Intelligenz werden indi-
vidualisierte, an den Rezipienten angepasste Statistiken am Bildschirmrand der Golf-Live-Ubertragungen
eingeblendet. In eine dhnliche Richtung arbeitet das Unternehmen Kinexon. Mittels Sensor-Technik, also
beispielsweise mithilfe eines Giirtels am Oberkdrper, werden Bewegungs- und Positionsdaten von Spielern
gemessen und in das Live-Geschehen integriert. So kénnen in das Live-Bild Daten und Grafiken wie Belas-
tungen, Midigkeit, Sprunghdhe, Kalorienverbrauch, Harte von Bandenchecks angezeigt werden. Hierzu sol-
len zunehmend nicht nur Daten und Grafiken in das Bildsignal, sondern auch vor Ort auf die Banden gespielt
werden. Zahlreiche Sportarten nutzen solche All-In-One-Optionen — bspw. Handball, Basketball, Eishockey,
Beachvolleyball. Es handelt sich also um intelligente Algorithmen, die Daten in Echtzeit berechnen und zu-
nehmend eine individuelle Daten und Grafikaufbereitung fiir den Zuschauer in Realtime wahrend der Live-
Ubertragung erméglichen.

Abbildung 1: All-In-One-Variante im Mediensport

12 ‘““ | PHIL MICKELSON

PGA TOUR MAKE PERCENTAGE FROM THIS DISTANCE: 30%)

Quelle: TV-Livesignal

Abbildung 2: All-In-One-Variante im Mediensport

Quelle: TV-Livesignal
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Abbildung 3: All-In-One-Variante im Mediensport

Quelle: TV-Livesignal

Abbildung 4: All-In-One-Variante im Mediensport
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Interessant sind in diesem Zusammenhang auch OTT®-Angebot wie ,Jupiter”von Teravolt mit dem Ziel, Gber
KI Highlight-Zusammenfassungen in Echtzeit zu produzieren. Anhand von rund 150 FuBballspielen wurde
der KI beigebracht, wann eine Spielszene attraktiv ist und wie es zur Situation gekommen ist. Personalisierte
Highlights sind hierbei eine besondere Nutzungsmoglichkeit: Will ein Fan beispielsweise die besten Szenen
eines Spiels nur von Marco Reus sehen, ware das in Realtime moglich, also Near-Live in Real-Live. Eine immer
starker optimierte Individualisierung medialer Angebote ist durch neuronale Messung (Blickkontakt, Herz-
frequenz) sowie User-Tracking moglich, wobei hier besonders Konsumenten- bzw. Verbraucherschutz zu
beachten sind.

6 Der Begriff Over-the-top content (OTT) bezeichnet die Ubermittlung von Video- und Audioinhalten ber Internetzu-

gange, ohne dass ein Internet-Service-Provider in die Kontrolle oder Verbreitung der Inhalte involviert ist.
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3.3. Verdnderung der Nutzungspréferenzen

In zahlreichen Studien wird auf die neuen Nutzungsgewohnheiten der so genannten Digital Natives verwie-
sen. Hierbei werden oftmals quantitative Parameter zurate gezogen. Diese sind zweifelsohne interessant,
jedoch gerade die qualitativen Verdanderungen im Nutzungsverhalten sind in unserem Kontext viel auf-
schlussreicher. Sie zeigen auf, dass wir es mit einem neuen Publikum zu tun haben.

Der Kommunikationswissenschaftler Marshall McLuhan ging in den 1960er davon aus, dass das Fernsehbild
visuell gesehen datenarm sei, und damit von einer geringeren Wirkungsintensitdt des Fernsehens auszuge-
hen sei (vgl. Schumacher, 2000). Diese Ansichtsweise ist heute wohl kaum noch tragbar. Von einer Detailar-
mut der Bilder ist heute nicht mehr auszugehen. Wir haben es mit einer neuen Kulturtechnik zu tun, die das
Wirkungs- und Nutzungspotenzial stark beeinflusst.” Es kann durchaus von zahlreichen Varianten gespro-
chen werden und damit auch von einer neuen Asthetik des Audiovisuellen (vgl. hierzu vor allem Richardson
& Gorbman & Vernallis, 2013). Die rasante Verbreitung von Smartphones und Tablets und der hohe Stellen-
wert von Facebook, Twitter & Co. insbesondere bei jingeren Zielgruppen befeuern diese Entwicklung. Ein
neues audiovisuelle Asthetik-Empfinden wird auch durch Virtuell Reality und 3-D-Ubertragungen im Medi-
ensport forciert.

Letztendlich kommt es durch das Verschwimmen von vormals vorhanden Grenzen von Daten, Grafiken, Be-
wegtbildern, Ton und virtuellen Elementen zu einer neuen Ausgangslage der Rezeption von Mediensport.
Erwartungen, Bediirfnisse und Rezeptionsgewohnheiten haben sich stark verdandert. Auch 16st sich zuneh-
mend der Begriff der Live-Berichterstattung auf. Hierhin lassen sich zahlreiche Unterformen erkennen: Real-
Live, Near-Live, Live-On-Demand (Personal-Live). Mit den Personalcast-Angeboten kann dabei nicht nur eine
vielfaltigere ,,Sehmaschine” entstehen, die die eingeschrdankte menschliche Wahrnehmungskapazitat noch
starker erweitert (vgl. McLuhan, 2011; Schumacher, 2000), sondern auch eine rezeptive Mosaikkultur, die
sich zu einer exzessiven Fragmentierung ausweiten kann Es kann sich also jeder Rezipient, starker als dies
bisher moglich war, sein individuelles Rezeptionsmuster und seine Aufmerksamkeitsbereichs wahlen. Si-
cherlich kommt es zunehmend zum Aufbau einer eigenen (asthetischen Erlebniswelt) durch Personal-Cas-
ting. Dieser Aufbau muss dabei dem Zuschauer nicht bewusst sein, sondern kann ohne das Erkennen des
Endkonsumenten automatisiert durch neuronale Messung und User-Tracking gesteuert werden. Gefahren
sind sicherlich hierbei Filterblasen, Echokammern und damit eine oben erwahnte rezeptive Mosaikkultur bis
eben hin zu einer exzessiven Fragmentierung.

Trotz der erweiterten Kreationsmaschinen, die immer mehr Optionen schafft, kommt es somit auf der Seite
der Endkonsumenten lediglich zu einer stark gesteuerten Suggestivkraft, wenig Spontanitdt sowie kaum

7 Oder in Analogie an McLuhans Terminologie gesprochen: aus einem kiihlen Medium scheint
langst ein sehr heilRes Medium geworden zu sein. Durch verstarkte Detailzeichnungen kann star-
ker in den Bann gezogen werden und damit eigentlich auch die eine Passivitat des Wahrneh-
mungsapparates beférdert werden. Allerdings ist zu beachten, dass eine verstdrkte Mosaik-Form
des Bildschirms fiir eine weiterhin aktive Teilnahme spricht, da wir es im Sinne des Dekonstrukti-
vismus noch immer mit einem postmodernen Medium zu tun haben.
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kreativer Entfaltung. Moles betont, dass eine solche Entwicklung zu einer Aufspaltung zwischen einer Welt
der Kreativitat auf Produzentenseite und einer Massengesellschaft, die sich einer Invasion der Maschinen
gegenibersieht, die in erheblichen MalRe Freiheitsgrade, Spontanitdt und Kreativitdt einschranken kann.
Allerdings ist auch nicht zu leugnen, dass sich die Rezeptionsentscheidung bei solchen All-In-One-Verfahren
auch deutlich ausweitet. Klassische TV-Angebote raumen dem Konsumenten kaum interpretative Freirdume
ein. Durch die neuen Angebote kann man von einer neuen Form des Indeterminismus sprechen (vgl. Gian-
netti, 2004). Wir haben es in gewisser Weise mit einem Kommunikationsparadoxon zu tun: Mit den neuen
Kommunikationsprozessen ist die Idee der Partizipation und Freiheit verbunden, wobei diese wiederum die
Freiheit und Kreativitdt beschrianken. Besondere Freiheitsgrade kdnnen dabei in der Interaktionsmdglichkeit
mit anderen Menschen gesehen werden. Diese werden von Zuschauern auch in starkem MaRe genutzt (vgl.
Busemann & Tippelt, 2014).

4. Fazit und Ausblick

In Die Kommunikationsforschung steht im Mediensport mit seinen starken Konvergenzentwicklungen vor
neuen, sehr herausfordernden Aufgaben. Viele traditionelle Bereiche sind neu zu denken. Mit der Sehflache
veranderte sich beispielsweise auch die Bildsprache. Zunehmend scheint es sinnvoll zu sein, der Logik der
Bildlinguistik zu folgen und nicht Sprach- und Bildwissenschaft getrennt zu verfolgen. Vormals starker ge-
trennte Bild-, Text- und Grafikwelten verschwimmen zu komplexen Kommunikationsphdnomenen, mit
neuen Moglichkeiten und Herausforderungen. Es entstehen noch spezifischere, ineinandergreifende, kom-
plexere Mensch-Maschinen-Relationen. Es entstehen also neue Wahrnehmungsdispositive (vgl. Diekmanns-
henke & Klemm & Stockl, 2011; McLuhan, 2011).

Die Medienforschung wird sich sicherlich zunehmend die neuen international agierenden multimedialen
Player als neue, zentrale Medienakteure ansehen miissen. Interessant wird sein, inwiefern sich nationale
TV-Anstalten in Zukunft noch behaupten kdnnen. Hasebrink weist auf die wesentlichen Veranderungen des
Fernsehens in digitalisierten Medienumgebungen hin, indem er auf die Mdglichkeit fiir die Zuschauer ver-
weist, ,,iber das Fernsehgerat oder auch andere Empfangsgerate audiovisuelle Inhalte zu beliebigen Zeit-
punkten abzurufen, sich also vom linearen Programm unabhéngig zu machen und Fernsehangebote dann
zu nutzen, wenn es den individuellen Interessen und Alltagsbedingungen am besten entspricht” (Hasebrink
2009:5). Multiscreen-Verfahren scheinen eine weitere Option zu bieten: Die Individualierung und Unabhan-
gigkeit bei der Rezeption von Mediensport auf einem Geriét.

Hier scheint der Live-Mediensport ein interessanter Anachronismus zu sein. Er ist in starkem MaRe von dem
Nicht-Bekanntsein seines Ausganges abhdngig und bleibt in einer sich immer flexibleren Medienwelt und
(zeitlich) individuellen Mediennutzung in alten Mustern notgedrungen haften. Andererseits kann diese Li-
nearitat in Multimedia-Angeboten angeboten werden. Inwiefern diese Entwicklung sich auf Medien- und/o-
der Publikumsseite durchgesetzt hat (bzw. sich weiter durchsetzen wird), bleibt einer empirischen Uberprii-
fung, die in diesem Beitrag nicht vorgenommen wurde, sondern vielmehr argumentativ plausibilisiert
wurde, vorenthalten. Viele der thematisierten Gedanken und Thesen im vorliegenden Beitrag beriihren si-
cherlich auch das Konzept der Augmented Reality im Rahmen der Mixed Reality (Milgram et al., 1994), die
bereits in starkem MaRe im Mediensport seitens Sportveranstalter, Verbdande und Vereine produziert und
auf den Markt gebracht worden sind. Hierdurch kommt es im Sinne des Reality-Virtuality (RV) Continuum
(ebda.) nicht nur zu einer Verschmelzung verschiedener Realitaten/Realitatskonstruktionen, sondern sicher-
lich auch zu weiteren Individualisierungs- und Unabhdngigkeitsgraden. Auch dies gilt es weiter zu erfor-
schen.
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#touchdown - Eine empirische Analyse der Twit-
ter-Kommunikation der Sportliga NFL in Deutsch-
land im Zeitraum der Saison 2018/2019

Haucke Serger, Anja Dittrich & Eva Baumann

Zusammenfassung

American Football ist in Deutschland so beliebt wie nie zuvor. Vor dem Hintergrund der ansteigenden Fan-
zahlen untersucht der Beitrag die Twitterkommunikation der NFL Deutschland. Im Fokus der inhaltsanalyti-
schen Betrachtung stehen die Fragen, welche Merkmale die Kommunikation in den verschiedenen Saison-
phasen charakterisieren und ob diese einen Einfluss auf die Resonanz haben, die ein Tweet erhélt. Die Er-
gebnisse bestdtigen grofRe Unterschiede zwischen den Saisonphasen. Resonanzférderlich sind vor allem die
Betonung eines Bezugs zu Deutschland sowie von Emotionalitdt, wahrend lange Texte und werbende Inhalte
negative Effekte auf die Resonanz haben.

Abstract

American football is becoming more popular in Germany than ever before. This article examines the fan
communication of the sports league NFL. The content analysis focuses on the Twitter channel NFL Germany.
The research investigated which attributes characterize the communication, how they differ between the
season stages and whether the attributes have an influence on the resonance of a tweet. The results confirm
major differences between seasonal phases. Emphasis on proximity or a reference to Germany as well as
emotionality are particularly beneficial to resonance, while long texts and promotional content have a
negative impact on resonance.
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#touchdown — Eine empirische Analyse der Twitter-kommunikation der Sportliga NFL in
Deutschland im Zeitraum der Saison 2018/2019
Haucke Serger, Anja Dittrich & Eva Baumann

1. Einleitung

Eine Die National Football League (NFL) dominiert die amerikanische Sportlandschaft. Jahrlich verfolgen
Giber 100 Millionen Amerikaner:innen den Super Bowl, das groRte Einzel-Sportevent der Welt, live im Fern-
sehen (Riedel, 2015). In Deutschland sieht das anders aus. Zwar hat auch hierzulande fast jede:r schon ein-
mal vom Mega-Event Super Bowl gehort, abseits dieses Ereignisses fand die Sportart American Football je-
doch fiir lange Zeit wenig Beachtung in der Bevdlkerung. Doch die Zeiten, in denen Football von den Deut-
schen als ,,Randsportart beldchelt und mit dem Etikett brutal und exotisch versehen wurde”, scheinen vorbei
zu sein (Brinke & Kranzle, 2018, S. 12). Seit 2015 sind die Spiele der amerikanischen Sportliga live im deut-
schen Fernsehen zu sehen und die Fanzahlen steigen stetig. Inzwischen gilt Deutschland neben Japan als
eine der wichtigsten nicht-amerikanischen Footballstandorte (Brinke & Kranzle, 2018). Fir die Liga ist das
ein groRer Erfolg, denn die NFL ist ein gewinnorientiertes Unternehmen — und der American Football durch
den Verkauf von TV- und Internetrechten, Sponsorings, Werbung sowie Tickets und Merchandise-Artikeln
ein lukratives Geschéaft (Werner & Kainz, 2016, S. 15-16). Die Werbe- und Verkaufsumsatze der NFL steigen,
je bekannter sie wird.

Dementsprechend verfolgt die NFL das Ziel, Uber die Grenzen der USA hinaus zu expandieren. Dabei muss
sie sich hierzulande insbesondere gegen den ,Platzhirsch FuRRball’ durchsetzen und fiihrt aus diesem Grund
zahlreiche internationale Marketingkampagnen durch — mit Erfolg: Viele Expert:innen sehen den Football-
Boom als Resultat dieses erfolgreichen Sportmarketings und insbesondere der Fankommunikation, die seit
dem Aufkommen der digitalen Netzwerkmedien zu einem grofRen Teil online stattfindet, wo die Fans ihrer
reinen Beobachterrolle entwachsen, zu ndheren Beobachtern werden und sich aktiv beteiligen kénnen . Sie
nutzen die digitalen Kommunikationsmdglichkeiten, um ndher an die Liga, Spieler, Verantwortlichen und
andere Fans heranzukommen als je zuvor (Sutera, 2013). Insbesondere zur ,Second Screen‘-Nutzung bietet
sich der American Football dabei als mediatisierte Mediensportart (Horky, 2009) durch die haufigen Unter-
brechungen zwischen den einzelnen Spielziigen und Werbepausen innerhalb eines Spiels an. Folglich stieg
in den letzten Jahren neben den Einschaltquoten im Fernsehen auch die Beteiligung der Zuschauer:innen in
den sozialen Medien. Die deutschen Fans nutzen die sendungsbezogenen Community-Hashtags #rannfl und
#jedenverdammtensonntag inzwischen so intensiv, dass diese sonntags wihrend der Ubertragungen regel-
maRig in der Zusammenstellung der meist frequentierten Themen des Tages — den sogenannten ,trending
topics’ — von Twitter auftauchen.

Eines der zentralen Kommunikationsinstrumente der NFL in Deutschland ist der offizielle Twitter-Kanal ,NFL
Deutschland’, der sich in deutscher Sprache an Fans und Footballinteressierte richtet. Wahrend der Saison
2018/19 veroffentlichte die Liga Uber 1.900 Posts auf Twitter fir die deutschsprachige Zielgruppe und
scheint mit ihrer Kommunikation groBen Erfolg zu haben. So ist die NFL stellenweise mit ihren Tweets in der
Lage, dahnlich hohe Resonanzen zu generieren wie die Bundesliga, die mit ihrem Twitterkanal Giber zwei Mil-
lionen Follower mehr erreicht. Das unterstreicht die hohe Aktivitat der deutschen NFL-Fans auf Twitter und
macht die Fankommunikation auf dieser Plattform zu einem kommunikationswissenschaftlich interessanten
Untersuchungsobjekt — auch, weil die Liga selbst Twitter bewusst in den Fokus ihrer Onlinekommunikation
stellt.

Neben ihrer kommunikationswissenschaftlichen Relevanz im Bereich der strategischen Kommunikation ist
die Studie im Bereich des Sportmarketings von wirtschaftlicher ebenso wie von praktischer Bedeutung. Der
Sport ist in den letzten Jahrzehnten zu einem wichtigen massenmedialen Kommunikationsthemen gewor-
den. Die Beliebtheit einer Sportart hdangt im digitalen Informationszeitalter nicht mehr nur vom sportlichen
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Geschehen und unterhaltsamer Berichterstattung in Fernsehen und Hérfunk ab. Der Kampf um die Aufmerk-
samkeit der Zuschauer:innen findet auch in den digitalen Netzwerkmedien statt (Kautz, 2018). Die Online-
Kommunikation Gber diese Kanale spielt demnach eine wichtige Rolle in der Frage, ob eine Sportorganisa-
tion in der heutigen Zeit neue Markte erobern und die Aufmerksamkeit der Fans gewinnen kann.

An dieser Stelle setzt die vorliegende Studie an und untersucht die Tweets der Sportliga NFL wahrend der
Saison 2018 / 2019. Mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse wird die Frage beantwortet, wie die Sportliga
auf Twitter kommuniziert und welche Merkmale der Kommunikation dazu flihren, dass die Fans auf manche
Posts starker reagieren als auf andere. Dies soll zum Erkenntnisgewinn beitragen, was erfolgreiche Fankom-
munikation in den digitalen Netzwerkmedien ausmacht. Die Analyse der Kommunikation fiir die deutsche
Zielgruppe soll zudem helfen, eine Forschungsliicke zu verkleinern. Denn ,fir Deutschland muss . . . konsta-
tiert werden, dass bisher . . . keine gréReren Studien zum Einsatz von Social Media in der Sport-PR durchge-
fihrt wurden” (Kautz, 2018, S. 19).

2. Theoretische Fundierung und Untersuchungsfragen
2.1.  Social Media Relations im Spitzensport

Untersuchungen Fiir Organisationen im Spitzensport gelten in vielen Organisationsbereichen spezielle
,Spielregeln’ und Besonderheiten im Vergleich zu anderen Markten, die die Branche und auch die Offent-
lichkeitsarbeit von Sportorganisationen beeinflussen. So wird betont, dass die Prinzipien des allgemeinen
Marketings und der allgemeinen Offentlichkeitsarbeit nicht ohne weiteres auf den Profisport {ibertragen
werden konnen (Nufer & Biihler, 2013; Weis & Gugutzer, 2008). Im Spitzensport spielte die PR fiir lange Zeit
eine untergeordnete Rolle, da vor allem in der Berufspraxis eine transaktionsorientierte Marketingsicht do-
minierte. So war das Ziel des renditegetriebenen Managements, mit den Kommunikationsaktivitaten die
,konkreten Handlungen der Fans zu beeinflussen, um mehr Tickets oder mehr Trikots zu verkaufen” (Suchy,
2011, S. 11). Im Vordergrund stand also die direkte Steigerung des Umsatzes und nicht der Reputationsauf-
bau in den Teil6ffentlichkeiten der Organisation. Deshalb wurden Public Relations-Aktivitdten im deutschen
Profisport in der Praxis ,,sehr stiefmitterlich behandelt” (Suchy, 2011, S. 11). Das hat sich gedndert: Heute
sind ,viele Sportorganisationen aufgrund ihrer Umsatzzahlen und Mitarbeiterstarke mit mittelstandischen
Unternehmen vergleichbar” (Nufer & Biihler, 2013, S. 5). Insbesondere die amerikanischen Sportarten wei-
sen bereits einen sehr hohen Grad an Kommerzialisierung auf (Haupt, 2014). Im Zuge der Entwicklung der
Sportbranche hat auch die Rolle der PR in Sportorganisationen an Relevanz gewonnen. Riihl und Ronneber-
ger (1992) diagnostizierten schon friih, dass die PR im Profisport in einem Interdependenzverhaltnis zum
Marketing steht. Heute ist ,,unbestritten, dass die 6konomischen Ziele im Sport tber den blofRen Einsatz
marketingpolitischer Instrumente kaum zu erreichen sind. Von immer gréRerer Bedeutung wird der Faktor
Image” (Suchy, 2011, S. 11).

Die NFL ist ein internationaler Sportverband, gilt als umsatzstarkste Profi-Liga der Welt und erwirtschaftet
jahrlich Milliardenbetrage im zweistelligen Bereich (Hoch, Korber & Ladwig, 2016). Die wohl wichtigste An-
spruchsgruppe der professionellen Sportorganisation sind die Fans (Kautz, 2018). Ihre zentrale Rolle bedingt,
dass sich die PR im Sport von anderen Branchen teilweise enorm unterscheidet, denn Sportfans lassen sich
nicht mit den Konsument:innen gangiger Konsumgtter oder anderer Dienstleistungen vergleichen. Nufer
und Bihler (2013) konnten dies empirisch untermauern und zeigten am Beispiel von FuBball-Fans, dass diese
deutlich mehr Leidenschaft gegenliber ihrem Lieblingsverein zeigen als Konsument:innen gegeniber ihrer
Lieblingsmarke. Diese starke Verbundenheit der Fans mit den NFL-Teams bringt einige Vorteile mit sich. Die



#touchdown — Eine empirische Analyse der Twitter-kommunikation der Sportliga NFL in
Deutschland im Zeitraum der Saison 2018/2019
Haucke Serger, Anja Dittrich & Eva Baumann

Fans haben beispielsweise in der Regel ein ,,hohes Bedirfnis. . . mit ,ihrem’ Klub oder Athleten in Kontakt
treten” zu kdnnen (Kempf, 2016, S. 259) und weisen ein hohes Mal} an Treue auf. Allerdings bringt die Lei-
denschaft der Fans auch Herausforderungen fir die NFL mit sich, zum Beispiel im Umgang mit Emotionen.
Wahrend die Kontakte zwischen Wirtschaftsunternehmen und ihren Teil6ffentlichkeiten ,,in der Regel kon-
trolliert und in ruhigem Gemdtszustand stattfinden. . ., ist dies im Sport nicht immer der Fall“ (Kautz, 2018,
S. 152). Niederlagen und sportlicher Misserfolg konnen schnell zu Unmut fiihren. Fir die Beantwortung der
Fragestellung stellt sich die Frage, wie stark die NFL selbst auf Emotionen in ihrer Fankommunikation setzt,
in dem sie z. B. viele Emojis benutzt und mit positiv sowie negativ emotionalisierenden, rivalitdtsbetonen-
den Inhalten arbeitet.

Die PR der NFL unterscheidet sich von anderen Organisationen in einem weiteren Aspekt: Die Bevolkerung
schenkt dem Profisport per se groRe Beachtung. Wahrend PR-Manager:innen in anderen Branchen um Auf-
merksamkeit und &ffentliches Interesse kimpfen miissen, um ihre PR-Botschaften platzieren zu kénnen,
,stehen zahlreiche Sportorganisationen per se unter Beobachtung” (Kautz, 2018, S. 154). Dieses offentliche
Interesse kann fiir die Liga auch von Nachteil sein: Wahrend andere wirtschaftliche Organisationen Entschei-
dungen treffen kdnnen, ohne dass die Offentlichkeit davon Kenntnis erlangt, sind alle Aktivititen der Liga
publik und die Gefahr, Kritik oder Hdme auszulésen, dadurch deutlich hoher als bei anderen Organisationen.
Kontroverse Entscheidungen muss die Liga daher stets ,nicht nur intern, sondern auch vor der breiten Of-
fentlichkeit rechtfertigen. . . . Alle sind Experten” (Nufer & Biihler, 2013, S. 10). Hieraus resultiert fiir die
Kommunikatoren immer auch eine besondere Abwéagung fir die Entscheidung, welche Themen in der PR-
Kommunikation schlieRlich aufgegriffen werden.

Die NFL hat wahrend der Saison 2018/2019 (iber 1.900 Posts verfasst und tiber Twitter gepostet. Diese ha-
ben verschiedenste Anldsse und behandeln demnach vielféltige Themenbereiche von z. B. Spielankiindigun-
gen, Vorschauen, Ergebnis- und Spieldiskussionen Giber Videos aus dem Training oder von besonderen Spiel-
szenen, tiefergehende Taktik- und Regelanalysen, Hinweise auf Ubertragungstermine und -méglichkeiten
bis hin zu Umfragen und mehr. Uber alle Themen hinweg begegnet die Sport-PR dabei einer groRen Heraus-
forderung. Denn im Sport ist die Ereignislage besonders dynamisch und kaum kontrollierbar. Wahrend Un-
ternehmen anderer Branchen einen , direkten Einfluss auf die Qualitat ihrer Produkte haben und auch gerne
bereit sind, ein Qualitdtsversprechen abzugeben, ist dies im Profisportbereich nur bedingt moéglich” (Nufer
& Biihler, 2013, S. 12). So ist es fiir die PR-Manager:innen eines Sportteams z. B. nicht vorhersehbar, ob die
Mannschaft das nachste Spiel gewinnen wird oder nicht. Das bedeutet fiir viele Sportorganisationen, dass
sie sehr spontan auf die Ereignislage reagieren missen. AuRerdem stehen PR-Abteilungen in Sportorganisa-
tionen vor der groBen Herausforderung, das ganze Jahr tber positiv iber ihre Organisation zu berichten —
auch wenn es sportlich fiir das eigene Team schlecht lauft, Spieler fiir schlechte Presse sorgen oder wenig
Berichtenswertes passiert. Das gilt fiir die NFL vor allem wahrend der Offseason, der spielfreien Zeit des
Jahres in den frithen Sommermonaten, in denen es naturgemaR weniger zu berichten gibt als wahrend der
Saison von September bis Februar. Der vorliegende Beitrag untersucht deshalb auch, inwiefern sich die Twit-
ter-Kommunikation der Liga in den verschiedenen Saisonphasen unterscheidet.

Bei Betrachtung der Literatur wird immer wieder die groRe Bedeutung der digitalen Netzwerkmedien fiir
die Sport-PR herausgestellt. So wird betont, dass die Entwicklung des Internets zum Web 2.0 die Offentlich-
keitsarbeit insgesamt und auch die Sport-PR ,, frappierend gedndert” hat (Kautz, 2018, S. 159; Walzel & Schu-
bert, 2018; Grimmer, 2019). Netzwerkmedien machen es der NFL liberhaupt erst moglich, PR-Botschaften
direkt an die gewiinschte Empfangerschaft zu kommunizieren. Gerade im Sportbereich war es ,,in der klas-
sischen Medienwelt von gestern” schwierig, die Teil6ffentlichkeit der Fans zu erreichen (Suchy, 2011, S. 11-
12). Stadionhefte oder imageférdernde Veranstaltungen konnten kaum hohe Reichweiten erzielen. Wenn
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eine Sportorganisation ihre PR-Botschaften an eine breite Fan- und Zuschauermasse kommunizieren wollte,
fithrte der Weg zwangslaufig (iber Journalist:innen und Redaktionen. Die breite Offentlichkeit war fiir Spor-
torganisationen nahezu ausschliefRlich liber Zeitungen und Zeitschriften, das Fernsehen und Radio zu errei-
chen. Als ,Gatekeeper’ entschieden somit die Redakteur:innen, welche Nachrichten aus dem Informations-
fluss ausgewahlt und zum Gegenstand der Berichterstattung gemacht wurden und welche nicht (Reese &
Ballinger, 2001).Die Digitalisierung hat die Moglichkeiten der Direktkommunikation — zum Beispiel tiber die
eigene Website — ebenso wie das Mediennutzungsverhalten der Sportfans nachhaltig verandert. Der/Die
durchschnittliche deutsche Erwachsene verbringt taglich inzwischen sogar mehr Zeit im Internet als vor dem
Fernseher (Kupferschmitt & Miiller, 2020). Fiir PR-Manager:innen in Sportorganisationen entstand mit der
Verbreitung von Social-Media Uber die eigene Internetprasenz hinaus die Moglichkeit, ihre Botschaften un-
abhangig von journalistischen Gatekeepern medial zu verwerten und leichter in Interaktion mit ihren Ziel-
gruppen zu treten. Uber Netzwerkmedien wie Facebook und Twitter kénnen sie ihre Zielgruppen direkt ad-
ressieren und ihre PR-Botschaften damit inhaltlich und zeitlich punktgenau platzieren. Dabei erreichen sie
in Teilen ein groBeres Publikum als Giber Publikationen in klassischen Medien (Suchy, 2011). Grimmer be-
zeichnet dies als ,,Kommunikationsautonomie des Sports” (2016, S. 199). Zudem ermdglichen soziale Me-
dien den Fans, ihre Meinung online zu duBern und in direkten Kontakt untereinander sowie mit Spieler:in-
nen, Expert:innen oder Verbanden bzw. Ligen zu treten.

Die digitale PR-Kommunikation in den digitalen Netzwerkmedien (PR 2.0) eignet sich im Spitzensportbereich
vor allem zum Zweck der Fanbindung (Utz, 2019; Grimmer, 2019) und der Pflege von Beziehungen: “the
social web has enabled corporate sport to break down barriers between the organisation and its consumers
by creating more tangible and vibrant relationships” (Boyle & Haynes, 2014, S. 134-135). Der Microblogging-
Plattform Twitter, die taglich von Gber 134 Millionen Privatpersonen und Organisationen genutzt wird (Twit-
ter, 2019), wird dabei ein besonderes Potenzial zur schnellen Informationsverbreitung zugeschrieben (Kal-
lischnigg, 2019). Als PR-Instrument bietet sich Twitter auch deshalb an, weil neben den Sportfans auch Jour-
nalist:innen erreicht werden (Kautz, 2018). Fiir die NFL passt die Nutzer:innenstruktur der sozialen Netz-
werkseiten nahezu optimal: ,,men in their mid-twenties to mid-thierties [sic] are the highest consumers of
football and new media technologies” (Boyle & Haynes, 2014, S. 142). Insbesondere im amerikanischen
Sport messen Sportorganisationen Twitter im Vergleich mit anderen sozialen Netzwerkseiten wie z. B. Face-
book eine groRe Bedeutung bei. Dabei strebt die NFL mit ihrer Twitter-kommunikation ein Blindel von Zielen
an. Eine Befragung von PR-Manager:innen von Vereinen der MLB, NBA, NHL und NFL ergab, dass die U.S.-
Birger:innen grofRen Wert auf den Fandialog auf Twitter legen. So sagte einer der NFL-Manager im Inter-
view: , [social media is] a new avenue for us to be able to get feedback. . . This helps create a stronger fan
affinity and stronger fan experience” (Abeza, O'Reilly & Seguin, 2019).

2.2.  Resonanzbeeinflussende Kommunikationsmerkmale

Ein Wie eingangs dargestellt, erzielen einige Tweets der NFL mehr Resonanz bei deutschen Footballfans als
andere. Die vorliegende Studie soll dazu beitragen, Griinde fir Kommunikationserfolg in der Community zu
finden und untersucht deshalb, welche Kommunikationsmerkmale einen Einfluss auf den Viralitatswert ei-
nes Tweets haben.

Fir die Identifikation moglicher resonanzbeeinflussender Kommunikationsmerkmale bedient sich die Arbeit
dazu verschiedener theoretischer Quellen. Einen geeigneten Ausgangspunkt zum Sammeln von Kommuni-
kationsmerkmalen bietet die Betrachtung der Publikationen der Twitterforschung der letzten Jahre, die be-
reits Tweets mittels quantitativer Inhaltsanalysen auf verschiedene Merkmale priifend untersucht haben.
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Aus der Analyse dieser Forschungsdesigns lassen sich erste relevante Kommunikationsmerkmale extrahie-
ren, die als Basis fiir das Codebuch der vorliegenden Arbeit dienen sollen. Dariiber hinaus stellt das aus dem
Social-Media-Marketing stammende MICA-Modells (Kainz et al., 2014) potenzielle Kommunikationsmerk-
male bereit. Die dritte theoretische Grundlage bildet die Nachrichtenwerttheorie (Lippmann, 2018 [1922];
Galtung & Ruge, 1965). Die Nachrichtenwerttheorie stammt aus der Journalismusforschung und entstand,
um Selektionsmechanismen von Redaktionen und Journalisten bei der Nachrichtenwahl nachvollziehen zu
kdnnen (Lippmann, 2018 [1922]; Maier, Stengel & Marshall, 2010). Die Theorie hat einige Ereignismerkmale
bzw. Nachrichtenfaktoren hervorgebracht, deren Verwendung auf Twitter einen potenziellen Einfluss auf
die Resonanz eines Tweets haben konnte. Dementsprechend kann sie unter der Pramisse, dass Rezipient:in-
nen in den digitalen Netzwerkmedien dhnliche Selektionsentscheidungen treffen, ebenso wie die anderen
Forschungsgegenstande dabei helfen, den theoretischen Bezugsrahmen zur zweiten Forschungsfrage zu
komplettieren, auf dessen Basis dann im folgenden dritten Kapitel der Arbeit die inhaltsanalytische Unter-
suchung konzipiert werden kann. Die aus den einzelnen Theoriequellen abgeleiteten Merkmale werden im
Folgekapitel im Rahmen der Operationalisierung genauer vorgestellt.

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, einerseits auf explorativ-deskriptive Art und Weise einen Uberblick
tiber die Offentlichkeitsarbeit der NFL Deutschland auf Twitter zu zeichnen. Dieser Anspruch spiegelt sich in
der ersten Forschungsfrage wider. Darliber hinaus soll resonanzanalytisch untersucht werden, welche Merk-
male die Interaktionszahlen eines Tweets positiv beeinflussen. Auf diese Weise soll die Studie einen Beitrag
zur Frage leisten, was eine erfolgreiche Fankommunikation auf Twitter ausmacht. Die Unterforschungsfra-
gen lauten dementsprechend:

FF1: Welche a) formalen, b) zeitbezogenen und c) inhaltlichen Merkmale weisen die Tweets auf und
wie unterscheidet sich die Kommunikation zwischen den Saisonphasen?

FF2: Welche a) formalen, b) zeitbezogenen und c) inhaltlichen Merkmale sorgen dafiir, dass ein Tweet
einen hohen Viralitatswert erreicht?

3. Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine quantitative Inhaltsanalyse von Tweets des Kanals NFL
Deutschland im Zeitraum der Saison 2018/19 durchgefiihrt. Die Erstellung des Codebuches fullt dabei auf
den aus der Theorie abgeleiteten Merkmalen, die fiir jeden Tweet erhoben und auf die Resonanz der Tweets
bezogen wurden. Ein beliebter Wert zur Resonanzmessung und somit zentraler Erfolgsfaktor auf Twitter in
quantitativen Studien ist der sogenannte ,Viralitdtswert” (Reimerth & Wigand, 2012), der das prozentuale
Verhaltnis der Summe an Interaktionen eines Tweets im Verhdltnis zur aktuellen Gesamt-Followerzahl an-
gibt. Da die Followerzahl im vorliegenden Erhebungsdesign nicht tagesgenau rickverfolgt werden konnte,
erschien eine Bildung dieses prozentualen Wertes nicht sinnvoll. Deshalb haben sich die Autor:innen ent-
schieden, den Viralitatswert in angepasster Form als Summenindex aus Favorites, Replies und Re-Tweets als
quantitativen Indikator fiir die Resonanz und somit den Kommunikationserfolg eines Tweets in der Fancom-
munity zu verwenden.

3.1.  Ableitung und Operationalisierung resonanzbeeinflussender Kommunikationsmerkmale

Neben der aus der Twitterforschung ableitbaren Merkmalen Textlange und Frequenz auf der formalen
Ebene und Hauptthema sowie werbender Charakter auf der inhaltlichen Ebene bietet das Standardwerk der
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Nachrichtenwertforschung von Schulz (1976) eine Palette moglicher Ereignis- und Kommunikationsmerk-
male an, die fiir die Studie der vorliegenden Arbeit relevant sein kdnnen. Einige ,klassische‘ Nachrichtenfak-
toren wie z.B. Sensationalismus, Zeit bzw. Aktualitit, Uberraschung oder Emotionalitat von Galtung und
Ruge (1965) bzw. Schulz (1976) lassen sich gut in den Kontext der NFL-Tweets libertragen und beispielsweise
im Falle der Emotionalitat durch die Erfassung der verwendeten Emoji-Anzahl operationalisieren, andere
Faktoren wiederum aufgrund der Beschaffenheit der sozialen Medien weniger. Das zeigt sich am Beispiel
des Nachrichtenfaktors Prominenz (Schulz, 1976). Hier stellt sich im NFL-Twitter-Kontext die Frage, was Pro-
minenz Gberhaupt bedeutet (Kautz, 2018) und ob z.B. jeder Spieler fiir die NFL-Fans prominent ist oder nicht.
Solche Ungenauigkeiten lassen sich auch fiir andere Nachrichtenfaktoren finden. In die Studie werden nur
die Merkmale Personalisierung, Uberraschung, Nihe bzw. deutsche Beteiligung und Sensationalismus bzw.
Dramatik inkludiert, die auf der inhaltlichen Merkmalsebene zu verorten sind.

Bei der Identifikation weiterer Merkmale hilft das MICA-Modell von Kainz et al. (2014), welches aus dem
Social Media Marketing stammt und vier Erfolgsfaktoren fiir erfolgreiche Online-Marketingkommunikation
zusammenstellt, die sich fiir die PR-Tweets der NFL libertragen lassen. Entsprechend wurden ,Multimedia-
litat, Interaktion, Cross-Medialitdt und Aktivierung” in die Analyse aufgenommen (Haupt, 2014, S. 140). Mul-
timedialitat beschéftigt sich — bezogen auf den Forschungsgegenstand der NFL-Tweets - mit der Frage, ob
der Tweet ein Bild enthalt (und wenn ja, wie viele) oder ein Video den Text erganzt (und wie lang dieses ist).
Die Merkmale Bildanzahl und Videoldnge werden demnach ebenso wie die Textldnge (gemessen in Zeichen-
zahl) auf der formalen Merkmalsebene in die Studie integriert. In den Erfolgsfaktoren des MICA-Modells
zeigt sich darliber hinaus eine weitere Ebene, auf der Merkmale angesiedelt werden kdnnen. Die direkte
Ansprache von Followern nach Kainz’ Idee der Interaktion bezieht sich auf die Frage, mit welchen Stilmitteln
ein Tweet die Inhalte vermittelt. Diese darstellungsbezogene Merkmalsebene ist jedoch eher inhaltlicher als
formaler Natur und wird deshalb in der Forschungsfrage unter der inhaltlichen Ebene subsummiert. Neben
der Interaktion ist hier das nachrichtenfaktorbasierte Merkmal Emotionalitdt anzusiedeln, das die Frage be-
inhaltet, ob ein Tweet die besondere Emotionalitat eines Ereignisses ausdriicklich betont.

Der Nachrichtenfaktor Aktualitat wird ebenfalls in die Studie aufgenommen. Das Merkmal untersucht die
,zeitliche Nahe eines Ereignisses und der Berichterstattung tGber dieses” (Fretwurst, zit. n. Kautz, 2018, S.
231), wobei Berichterstattung in diesem Fall die Tweet-Verdffentlichung meint und weist damit auf die
letzte Ebene hin, auf der Merkmale zusammengetragen werden: Die zeitbezogene Merkmalsebene. Merk-
male dieser Ebene beschaftigen sich mit der kommunikationsstrategischen Entscheidung, wann die NFL als
professioneller Kommunikator einen Tweet veroffentlicht. Zur Beantwortung der vorliegenden Forschungs-
frage wird deshalb neben der Aktualitdt untersucht, in welcher Saisonphase ein Tweet entstanden ist und
zu welcher Tageszeit die Verdffentlichung stattfand. Die Merkmale Team- und Spielernennung komplettie-
ren die Merkmalszusammenstellung. Die beiden Merkmale zdhlen zur inhaltlichen Ebene und untersuchen,
ob ein Tweet entweder ein Team oder einen Spieler kooperativ erwahnt.

3.2. Untersuchungsgegenstand und Durchfiihrung der Studie

Untersuchungsgegenstand der Studie ist der Twitter-Kanal ‘NFL Deutschland’, auf dem die Liga samtliche
Tweets in deutscher Sprache verfasst. Der Untersuchungszeitraum wurde auf die Dauer der kompletten Sai-
son 2018/19 festgelegt, um saisonale Einflussfaktoren moglichst vollstandig abbilden zu kénnen. Als ,, offizi-
eller Beginn des NFL-Jahres 2018 (ran.de, 2018, S. 1) gilt der 14. Marz 2018, an dem die Free-Agency —also
das Zeitfenster fiir Spielertransfers vor der Saison — startete. Die Grundgesamtheit der Tweets bilden dem-
nach insgesamt 1.916 Tweets, die im Untersuchungszeitraum vom 14.03.2018 bis 13.03.2019 veréffentlicht
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wurden. Daflir wurde eine nach Saisonphasen disproportional geschichtete Stichprobe per zweistufigem
Zufallsverfahren aus dem Material gezogen und codiert (Jandura & Leidecker, 2013). Die Anzahl der Tweets
pro Saisonphase orientierte sich an der ,,Super Bowl-Phase”, in der die wenigsten Tweets (n = 105) entstan-
den. Um eine moglichst groRe und reliable Stichprobe zu erhalten, die alle Saisonphasen gleichermalRen
reprasentiert, wurde diese vierte Phase vollerhoben. Aus den anderen Phasen flossen ebenfalls 105 per
Zufallsgenerator innerhalb der jeweiligen Phase ausgewahlte Tweets in die Stichprobe ein, die somit insge-
samt N=420 Tweets umfasste. Im ersten Schritt wurden die Tweets auf deskriptiver Ebene untersucht, um
ein systematisches Bild der NFL-Kommunikation auf Twitter zeichnen zu kdnnen und die Frage zu beantwor-
ten, wie die NFL auf Twitter kommuniziert. Im zweiten Schritt wurden die Codierungen aller Tweets mit den
zugehdrigen Interaktionszahlen verknipft. Zur statistischen Auswertung der Daten wurden deskriptivstatis-
tische, varianzanalytische und regressionsanalytische Verfahren angewandt.

4. Ergebnisse
4.1. Twitterkommunikation in den vier Saisonphasen

Wahrend des Erhebungszeitraums von 365 Tagen hat der Kanal NFL Deutschland insgesamt 1.916 Tweets
veroffentlicht. Das entspricht durchschnittlich Gber das ganze Jahr gesehen einer Frequenz von Uber flinf
Tweets pro Tag (M = 5,25, SD = 3,32). Abbildung 1 zeigt die Werte im Zeitverlauf. Bei ndherer Betrachtung
zeigten sich zwei Auffalligkeiten.

Abbildung 1: Veréffentlichungsfrequenz des Twitter-Kanals NFL Deutschland im Erhebungszeitraum
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Es wurde deutlich, dass die Frequenz mit Saisonbeginn zwischen August und September anstieg und nach
dem Super Bowl wieder abfiel. Der statistische Mittelwertvergleich der einzelnen Saisonphasen untermau-
ert diesen visuellen Eindruck. In der Offseason wurden am wenigsten Tweets pro Tag abgesetzt (M = 3,81;
SD =1,07). In den folgenden Phasen Pre- & Regular Season (M = 6,21; SD = 3,86) und den Playoffs (M = 7,96;
SD = 4,75) stieg die Zahl der Tweets stark an und blieb auch in den Wochen um den Super Bowl hoch (M =
7,42; SD = 4,32). An den Spieltagen (n = 24) veroffentlichte die NFL durchschnittlich Giber 15 Tweets (M =
15,42; SD = 3,51) und an allen anderen Tagen (n = 341) lediglich ca. 4,5 Tweets (M = 4,53; SD = 1,79). Sowohl
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die Saisonphase als auch die Tatsache, ob es sich um einen Spieltag handelte oder nicht, hatten demnach
einen Einfluss auf die Veroffentlichungsfrequenz und somit die Aktivitat der NFL Deutschland auf Twitter.
Die Textldnge wurde in Form der Zeichenanzahl gemessen. Diese darf pro Tweet maximal 280 Unicode-
Zeichen betragen. Das technisch mogliche Maximum hat die NFL Deutschland im Erhebungszeitraum nur
ein einziges Mal ausgereizt (Max = 280). Ebenso gab es nur einen einzigen Tweet in der Stichprobe, der
keinen Text, sondern nur ein Video enthielt (Min = 0). Im Durchschnitt verwendete die Liga M = 122,44 (SD
=53,41) Zeichen pro Tweet, die sich wahrend den Saisonphasen Offseason (M = 114,41; SD = 44,16), Playoffs
(M =115,69; SD = 48,19) und Super Bowl (M =112,14; SD = 52,96) nur wenig unterschieden.

Zur Emotionalitit kann festgehalten werden, dass die NFL Deutschland Gber alle Saisonphasen hinweg
durchschnittlich M = 3,86 Emojis (SD = 6,85) verwendete. Im Untersuchungszeitraum enthielten insgesamt
acht Tweets kein Emoji (Min = 0). Dabei betragt der Modus (D = 3), das heift, die NFL Deutschland hat in
245 Tweets (entspricht 58,3 % der Stichprobenfalle) genau drei Emojis verwendet. Zwischen den Saisonpha-
sen lieR sich kein signifikanter Unterschied in der Verwendung von Emojis finden (F(3, 416) = 0,641, p > .05).
Die NFL Deutschland veréffentlichte haufig Tweets, die aus der Kombination von Text und Bild bestanden
und damit als multimedial zu bezeichnen sind. In der Stichprobe waren in mehr als jedem dritten Tweet
eines oder mehrere Bilder enthalten (n = 148; 35,2 %). Dabei beschrankte die Liga sich in der Regel auf die
Verwendung eines einzelnen Bildes (D = 1) und verwendete in nur 13 Fallen zwei oder mehr Bilder. Tweets
ohne Bild beinhalteten oft eine Kombination aus Text und Video. In der Stichprobe waren in knapp zwei
Dritteln der Tweets ein Video enthalten (n = 256; 61,0 %). Uber alle Video-Tweets hinweg betrug die durch-
schnittliche Videodauer M = 26,17 Sekunden, die Videodauer streute dabei stark (SD = 37,66).

Auf der zeitbezogenen Merkmalsebene |asst sich feststellen, dass liber die gesamte nach Saisonphasen ge-
schichtete Stichprobe hinweg 6,0 % der Tweets nachts (n = 25) veroffentlicht wurden. Die meisten Tweets
wurden entweder vormittags (n = 162; 38,6 %) oder nachmittags (n = 186; 44,3 %) veroffentlicht, wahrend
lediglich 47 Tweets (11,2 %) abends erschienen. Dabei konnte statistisch belegt werden, dass die Tageszeit,
zu der die NFL Deutschland Posts veréffentlichte, signifikant mit der Saisonphase zusammenhing (x3(9) =
61,162, p < .001).Passend zu diesem Befund stellte die NFL Deutschland in 57,9 % der Tweets einen Ereig-
nisbezug her. In der Stichprobe bezogen sich 36,2 % der Tweets auf ein tagesaktuell stattfindendes Ereignis
(n = 88; D = 1) und knapp jeder vierte Tweet mit Aktualitatsbezug hatte ein Ereignis zum Inhalt, welches
mehr als eine Woche zuriicklag (n = 60; 24,7 %). In den Wochen um den Super Bowl verteilten sich die
Aktualitatsbeziige, hier fand sich im Vergleich der Saisonphasen dennoch der héchste Anteil an Tweets mit
Bezug zu wochenaktuellen Ereignissen. Der Zusammenhang zwischen den Variablen Saisonphase und Aktu-
alitat war signifikant (x3(9) = 83,021, p < .001).

Auf der inhaltlichen und darstellungsbezogenen Merkmalsebene wurde deutlich, dass sich die Themen zwi-
schen den Saisonphasen teilweise sehr stark unterschieden. Tweets, die sich mit Themen rund um die Spie-
ler (z. B. Vertrage, Verletzungen, Statistiken, aber auch Lifestyle-Themen und Privatleben der Spieler) be-
schaftigten, spielten in der Kommunikation der NFL Deutschland vor allem in der Offseason und der Phase
um den Super Bowl eine grofRe Rolle. Das zweite Thema, das die Kommunikation in der Offseason domi-
nierte, sind Spielszenen, die u. a. Trainingshighlights umfassten. Posts zu Spieltagen gab es in der Offseason
nicht, auch Fans und das Hinfiebern auf Events spielten kaum eine Rolle. Analog dazu, dass in der spielfreien
Zeit nicht lber Spieltage kommuniziert wurde, ging es in der Kommunikation auch nicht um Fernsehiber-
tragungen, das Thema gewann im Jahresverlauf aber stetig an Bedeutung. In der Pre- & Regular Season
dominierten Spielszenen die Kommunikation, doch auch das Ankiindigen von Ubertragungsméglichkeiten
und Tweets, die sich direkt am Spieltag mit dem sportlichen Geschehen beschaftigten, gewannen an Rele-
vanz. In den Playoffs schlieBlich verteilten sich die Tweets thematisch recht breit, diese Phase war gepragt
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durch den starken Fokus auf die Spiele an den Tagen, in denen die Playoff-Spiele stattfanden. In der Super
Bowl-Phase schlieBlich stand das Event so stark im Fokus wie in keiner anderen Phase und es wurde viel
Gber die Teams, die sich gegeniiberstanden, berichtet. In diesem Zusammenhang spielten auch einzelne
Spieler wieder eine starkere Rolle. Der Zusammenhang zwischen dem Hauptthema der Tweets und der Sai-
sonphase war signifikant (x3(21) = 90,80, p <.001).

Tabelle 1: Mittelwerte aller dichotomen inhaltlichen und darstellungsbezogenen Variablen nach Saisonphasen, n = 181

MSa‘\sonphase

Pre- &

Regular
Maes  SDges Offseason  Season Playoffs SuperBowl F  dfi; df2 p
Personalisierung 0,40 0,49 0,59 0,36 0,23 0,41 10,46 3;231 0.000*
Handlungsaufruf 0,31 046 0,34 0,31 0,31 0,27 0,49 3;416 0.691
Emotionalitat 0,28 0,45 0,25 0,30 0,26 0,31 0,51 3;416 0.673
Uberraschung 0,20 0,40 0,19 0,26 0,20 0,13 1,72 3;230 0.151
Werbung 0,18 0,39 0,13 0,35 0,10 0,15 9,87 3;229 0.000*
Deutschlandbezug 0,16 0,37 0,21 0,21 0,11 0,10 1,84 3;140 0.130
Drama / Sensation 0,09 029 0,05 0,11 0,09 0,11 1,24 3;228 0.188

Erginzend zum Hauptthema gibt Tabelle 1 einen Uberblick iiber die Mittelwerte weiterer dichotomen in-
haltlichen und darstellungsbezogenen Variablen nach Saisonphasen. So griff die Liga am haufigsten (in fast
40 % der Falle) auf das Stilmittel der Personalisierung zuriick. In ihrer Kommunikation verwendete die NFL
ebenfalls hdufig Handlungsaufrufe (M = 0,31; SD = 0,46) und arbeitete in mehr als jedem vierten Tweet mit
dem Stilmittel der Emotionalisierung (M = 0,28; SD = 0,45). Es folgte das Kommunikationsmerkmal Uberra-
schung, das in 19,5 % der Tweets betont wurde. In all diesen Merkmalen zeigten sich keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Saisonphasen. Im Gegensatz dazu lieBen sich in der Frage, wie viele Tweets ei-
nen werbenden Charakter besitzen, signifikante Unterschiede feststellen. Grundsatzlich verdéffentlichte die
NFL eher selten Tweets mit werbendem Charakter (M = 0,18; SD = 0,39). Es konnte jedoch gezeigt werden,
dass wahrend der Pre- & Regular Season signifikant mehr werbende Tweets veréffentlicht wurden als in
allen anderen Phasen (F(3, 229) = 9,870; p <.001). Das kénnte damit zusammenhangen, dass wahrend der
Saison mehr werbende Tweets verdffentlicht wurden, die auf Ubertragungsméglichkeiten entweder im
deutschen Free-TV, im Paywall-Angebot der NFL (,Game Pass“) oder auf dem Streaming-Dienst DAZN hin-
weisen. Die beiden Ereignismerkmale, die die Liga am seltensten verwendete, sind die Ndhe bzw. der
Deutschlandbezug (M =0,16; SD = 0,37) und die Betonung der Dramatik bzw. Sensationalitat eines Ereignis-
ses (M =0,09; SD = 0,29). Tweets, die die Dramatik betonen, fanden sich in der Offseason seltener als in
allen anderen Saisonphasen.

4.2.  Resonanzbeeinflussende Kommunikationseigenschaften

Der anhand der Summe aus Favorites, Replies und Re-Tweets gemessene Viralitatswert, der fiir jeden Tweet
der Stichprobe berechnet wurde, belief sich fiir jeden Tweet auf durchschnittlich ca. 150 Reaktionen (M =
149,68; SD = 138,25). Diese setzten sich zum gréRten Teil aus Favorites (M = 122,14; SD = 105,94) und zu
geringeren Teilen aus Replies (M = 10,73; SD = 34,27) und Re-Tweets (M = 16,81; SD = 33,83) zusammen.
Der Einfluss der formalen Merkmale wurde mittels einer multiplen Regression untersucht. Tabelle 2 zeigt
die Ergebnisse der Regression.
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Tabelle 2: Multiples Regressionsmodell zum Einfluss formaler Merkmale auf den Viralitdtswert

b SE (b) B
Textldnge -,63 ,12 -, 25%**
Emojis 2,70 ,96 ,13%*
Bilder 51 10,677 ,002
Videos .11 ,19 -,03

N =420; korr. R?=.064; *p < .05; **p < .01; ***p <.001

Das Gesamtmodell erklart insgesamt 6,4 % der Streuung in der abhangigen Variable , Viralitatswert” (korr.
R2=0,064) . Das Modell war signifikant (F(4, 415) = 8,16, p < 0.001). Die Betrachtung der einzelnen Regres-
sionskoeffizienten zeigte, dass sowohl die Textlange (p < 0.001) als auch die Anzahl der Emojis einen signifi-
kanten Einfluss auf den Viralitdtswert hatten (p < 0.01). Mit jedem zunehmenden Zeichen im Text verrin-
gerte sich die erhaltene Resonanz um 0,63 Skalenpunkte. Das bedeutet im Umkehrschluss: Je weniger Text
ein Tweet enthielt, desto mehr Resonanz erhielt dieser (b =-0,63; § = -0,25). Bei der Anzahl der Emojis liel§
sich ein positiver Einfluss beobachten. Mit jedem zusatzlichen Emoji erhdhte sich der Viralitatswert um 2,69
Skalenpunkte (b = 2,70). Die Effektstarke war jedoch nur halb so grof wie bei der Zeichenzahl (8 = 0,13). Die
beiden Variablen Bildanzahl und Videoldnge hatten keinen signifikanten Einfluss auf den Viralitatswert.
Der Einfluss der zeitbezogenen Merkmale Tageszeit und Saisonphase auf den Viralitdtswert eines Tweets
wurde mittels einer zweifaktoriellen Varianzanalyse geprift. Das Gesamtmodell erklarte insgesamt 19,2 %
der Streuung in der abhangigen Variable Viralitatswert (korr. R2 = 0,192). Das Gesamtmodell war signifikant
(F(14, 405) = 8,117, p < .001, n2part = 0,21). Dabei gab es zwei signifikante Haupteffekte. Der Viralitatswert
der Tweets hing sowohl von der Saisonphase (F(3, 405) = 10,197, p <.001, n2part = 0,07) als auch von der
Tageszeit (F(3, 405) = 9,099, n2part = 0,063) ab. Dabei war der Haupteffekt der Saisonphase in der Lage,
insgesamt 7,0 % der Gesamtvarianz zu erkldren. Die Tageszeit erklarte 6,3 % der Gesamtvarianz. Die Viralitat
war vormittags (M = 180,68; SD = 172,26) signifikant héher (p > 0.001) als nachmittags (M = 123,42; SD =
94,41). Dariiber hinaus bestand ein signifikanter Interaktionseffekt zwischen den Variablen Saisonphase und
Tageszeit (F(8, 405) = 3,944; p < .001; n2part = 0,072), der leicht starker war als die beiden Haupteffekte und
weitere 7,2 % der Gesamtvarianz erkldren konnte. Im Falle der Saisonphase zeigte der Bonferroni-Test, dass
die Viralitat in der Super Bowl-Phase (M = 220,90; SD = 179,59) signifikant hoher war (p < 0.01) als in allen
anderen Saisonphasen. AuBerdem war die Viralitdt wahrend der Playoffs (M = 153,8; SD = 149,47) signifikant
hoher (p < .05) als in der Pre- & Regular Season (M = 101,04; SD = 82,21). Es zeigte sich, dass die Viralitat
vormittags generell am hdchsten ist, aber zwischen den Saisonphasen zu allen Tageszeiten recht parallel
verlief. Die Viralitat fiel zu allen Tageszeiten von der Offseason zur Pre- & Regular Season zunéachst leicht ab,
bevor sie dann im weiteren Verlauf lber die Playoffs anstieg und zur Super Bowl Phase ihren Hohepunkt
erreichte. Der Interaktionseffekt zeigte, dass die Viralitdt am héchsten war, wenn Tweets vormittags in der
Super Bowl-Phase erschienen.

Den Resonanzeinfluss der inhaltlichen und darstellungsbezogenen Botschaftsmerkmale zeigt Tabelle 4. Die
dichotomen Variablen Hauptthema, Team- und Spielerbezug zeigten keine signifikanten Einflisse auf den
Viralitdtswert. Das Gesamtmodell erklarte insgesamt 13,7 % der Streuung des Viralitdtswerts (korr. R? =
0,137).
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Tabelle 3: Multiples Regressionsmodell zum Einfluss inhaltlicher und darstellungsbezogener Merkmale auf den Viralitdts-

wert
b SE (b) B
Aktualitat -6,62 7,26 -,07
Personalisation 11,46 16,12 ,05
Marketing -91,04 27,62 -, 24%%
Uberraschung -8,55 17,27 -,04
Deutschlandbezug 108,73 23,32 ,33%**
Drama bzw. Sensationalismus 2,95 22,11 ,01
Handlungsaufruf 8,87 22,89 ,03

N = 420, korr. R? = .137; *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Die Betrachtung der einzelnen Regressionskoeffizienten zeigte, dass die Ndhe bzw. der Deutschlandbezug
einen signifikanten Einfluss (p <.001) auf den Viralitatswert hatte. Auch die Frage, ob Tweets einen werben-
den Charakter besitzen oder nicht (p < 0.01) und die Betonung von Emotionalitat hatten einen signifikanten
Einfluss auf die Resonanz, die ein Tweet erhalt (p < 0.05). Den starksten Einfluss auf die Viralitdt besal dabei
die Ndhe bzw. der Deutschlandbezug (B = 0,33). Dieser war positiv gerichtet. Das bedeutet: Bezog sich der
Tweet auf ein Ereignis, das einen Deutschlandbezug aufwies (fand z.B. in Deutschland statt oder deutsche
Akteure waren beteiligt), dann stieg der Viralitdtswert um 108,73 Skalenpunkte (b = 108,73; SE = 23,32). Den
zweitgroften signifikanten Effekt auf den Viralitdtswert hatte der werbende Charakter (8 = -0,24), welcher
sich negativ auf die Resonanz auswirkte: Lag ein werbender Charakter vor, sank der Viralitatswert um 91,04
Skalenpunkte (b = 91,04; SE = 27,62). Die Betonung von Emotionen hingegen wies einen positiven, wenn
auch deutlich schwacheren Effekt (8 = 0,14) auf die abhangige Variable auf. Wurde die Emotionalitat eines
Ereignisses im Text betont, dann stieg der Viralitatswert um 33,04 Skalenpunkte (b = 33,04; SE = 16,36). Alle
anderen in der Regression enthaltenen Variablen (Aktualitit, Personalisation, Uberraschung, Drama bzw.
Sensationalismus sowie Handlungsaufruf) hatten keinen signifikanten Effekt auf die abhangige Variable.

5. Diskussion

Als Reaktion auf die rasant steigende Bekannt- und Beliebtheit der NFL in Deutschland warf die Arbeit die
Frage auf, wie die NFL Deutschland strategisch auf Twitter fiir die deutsche Zielgruppe in den verschiedenen
Phasen einer Saison kommuniziert und welche Merkmale dabei fiir Kommunikationserfolg und Viralitdt in
der deutschen Fancommunity sorgen.

Bei den formalen Merkmalen lasst sich zunachst festhalten, dass die NFL Deutschland in ihrer Kommunika-
tionsstrategie grofen Wert auf RegelmaRigkeit legt und dabei sehr aktiv ist. Im Theoriekapitel wurde ange-
sprochen, dass manche Publikationen empfehlen, hochstens ein bis zwei Tweets pro Tag zu verdéffentlichen
(Kautz, 2018). Die NFL liegt weit dariiber und veroffentlicht Gber fiinf Tweets pro Tag, was unterstreicht,
welch hohen Wert die NFL der Twitterkommunikation beimisst. Aus dem Theoriekapitel wurde die Vermu-
tung abgeleitet, dass die Kommunikationsaktivitdt der Sport-PR stark von der sportlichen Ereignislage ab-
hangt. Hierzu zeigt sich, dass, die Aktivitdt der NFL an den Spieltagen ansteigt. Auch bei der Verwendung der
Emojis zeigt sich, dass die NFL s in den allermeisten Fallen genau drei Emojis verwendet. Dabei zeigt sich,
dass die Anzahl der Emojis positiv mit der Viralitdt korreliert. Hieraus folgt fiir die NFL, dass der Einsatz von
mehr als drei Emojis pro Tweet mehr Kommunikationserfolg mit sich bringen kann. Bezogen auf die Sport-
PR allgemein lasst sich daher die Empfehlung ableiten, eher mehr Emojis zu verwenden oder zumindest den
Einsatz von von Emojis bewusst zu reflektieren und sie auf die Vorlieben der eigenen Follower abzustimmen.
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Fir die Resonanz im Falle der NFL scheint es nicht entscheidend, ob ein Video oder Foto im Tweet enthalten
ist. Die Liga setzt dennoch stark auf Multimedialitdt, was eher untypisch fir Twitter ist, aber durchaus ab-
wechslungsreich sein kann. Die Tatsache, dass Twitter im Jahr 2017 die Zeichenbeschrdankung von 140 auf
280 Zeichen gelockert hat, ist fiir die Kommunikation der NFL nicht besonders wichtig, nur selten verwendet
die Liga so viele Zeichen. Die Studie zeigt ohnehin, dass Sportorganisationen sich eher kurz halten sollten.
Denn: Je weniger Text ein Tweet enthélt, desto hdher ist die Viralitdt —zumindest in der vorliegenden Studie.
Diese Befunde entsprechen auch der Einschatzung, dass eine sparsame Verwendung von Text in der Sport-
PR ratsamer ist, als die volle Zeichenzahl zu nutzen (Kautz, 2018). Diese Einfliisse sollten aber nicht lberbe-
wertet werden, die formalen Merkmale hatten deutlich geringeren Einfluss auf die Viralitat als die inhaltli-
chen und vor allem zeitbezogenen Merkmale. Dieses Ergebnis steht (bedingt, da die Medienselektion nicht
als abhangige Variable in die Analyse aufgenommen wurde) in Widerspruch zur Studie von Donsbach (1991),
der in einer Untersuchung herausgefunden hat, dass formale Merkmale einen groReren Einfluss auf die Me-
dienselektionsentscheidungen haben kdnnen als Nachrichtenfaktoren wie ,Nahe” oder , Personalisierung”.
Donsbachs Studie bezog sich allerdings nicht auf Twitter - hier stellt sich die Frage, ob formale Merkmale in
der Twitterkommunikation generell unwichtiger sind als auf anderen Kommunikationskanalen.

Ein zentrales Ergebnis der Studie ist die Erkenntnis, dass es in der Sport-PR sehr wichtig scheint, wann ein
Tweet gepostet wird. In der Studie konnte der Veréffentlichungszeitpunkt fast 20 % der Varianz der Viralitat
erklaren. Der groRe Viralitatseinfluss der Saisonphase zeigte sich schon in der Beantwortung der ersten For-
schungsfrage. So zeigte sich, wie unterschiedlich die Kommunikation zwischen den Saisonphasen ist, nicht
nur bei den Themen und der Frequenz, sondern auch bei der Erwahnung von Teams und Spielern und der
Betonung von Ereignismerkmalen wie Aktualitdt und Personalisation. Doch auch die Tageszeit hat einen
groRen Einfluss darauf. Die NFL Deutschland kann diesen Einfluss nutzen und Tweets starker vormittags
posten — insbesondere wahrend der Super Bowl-Phase konnten so die hochsten Viralitatswerte erreicht
werden. Die Griinde dafiir kénnen vielfaltig sein, vermutlich stellt der Vormittag generell eine beliebte Twit-
ternutzungszeit fir viele Follower dar. AuRerdem tauchen die vormittags geposteten Tweets liber den gan-
zen Tag hinweg auf den Startseiten der Follower auf — abends gepostete Tweets hingegen gehen vielleicht
eher unter und werden von den Followern nicht oder erst am nachsten Tag gesehen. In der Saisonphase
Super Bowl schaut die ganze Sportwelt nach Amerika und fiebert dem Finale entgegen. Die Liga steht in
dieser Zeit im Zentrum der Aufmerksamkeit, was sich ebenfalls positiv auf die Twitterinteraktion auszuwir-
ken scheint.

In dieser Saisonphase liegt fiir die NFL eine grofRe Chance, neue Fans zu gewinnen, da auch Personen, die
sonst keine Footballfans sind, erreicht werden kénnen. Als Handlungsempfehlung leitet sich hieraus einer-
seits ab, hochfrequentiert zu posten — insbesondere vormittags — und andererseits Inhalte zu liefern, die
auch fur eine weniger involvierte Zielgruppe ansprechend sind. Im Hinblick auf die Aktualitat zeigt sich, dass
Tweets in der Offseason oft auf vergangene Ereignisse Bezug nehmen. Wahrend der Saison und insbeson-
dere an den Spieltagen nutzt die NFL Twitter hingegen oft als tagesaktuelles und sogar Live-Medium. An
dieser Tatsache und an den Unterscheidungen der Hauptthemen zwischen den Saisonphasen deutet sich
an, dass Twitter im Saisonverlauf verschiedene Funktionen erfillt. Wahrend Twitter in der Offseason als
,Zeitliberbriicker” bis zum nachsten Saisonstart zu fungieren scheint und Hintergrundgeschichten sowie tie-
fergehende Themen wie Team- oder Spielerportraits vermittelt, zeigt sich wahrend der Saison starker die
Funktion als ,Newsticker” und Live-Informationsmedium. Die NFL nutzt diese Funktion an den Spieltagen
sehr stark. Der Aktualitdatsbezug hat keinen Einfluss auf die Viralitdt. Das konnte daran liegen, dass der Con-
tent gleich gut beim Publikum ankommt. Dagegen spricht, dass Liveposts eine kiirzere Halbwertszeit haben
als z. B. Offseason-Posts, die sich auf vergangene Ereignisse beziehen und gleichzeitig mit einer groReren
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Menge anderer Tweets sowie dem Livespiel um die Aufmerksamkeit konkurrieren missen. Welche Mecha-
nismen hier letztlich wirken, lasst sich mit der vorhandenen Datenlage nicht beantworten und bietet Grund-
lage fiir Anschlussforschung.

Wie erwartet, konnten auch fiir einige inhaltliche und darstellungsbezogene Kommunikationsmerkmale
starke Effekte auf die Viralitat festgestellt werden. Demnach sind nicht nur die Aufbereitung und das Timing
der Veroffentlichung fiir den Erfolg eines Posts relevant, sondern vor allem der Inhalt und die Art der Ver-
mittlung. Dabei sind die auf Nachrichtenfaktoren basierenden Merkmale in ihrem Einfluss im Zeitverlauf
recht stabil und unterscheiden sich wenig zwischen den Saisonphasen. Dafiir fallt auf, dass die NFL wadhrend
der Pre- & Regular Season verstarkt werbende Tweets verdffentlicht. Diese kommen jedoch beim Publikum
nicht gut an, da sie in der Regel wenig Interaktion hervorrufen. Hier zeigt sich, dass sich Twitter tatsachlich
eher fiir interaktionsorientierte PR-Inhalte zu eignen scheint als fiir transaktionsorientierte Marketingkom-
munikation. Zwar setzt die NFL werbende Posts eher selten ein, dennoch sollten sich Sportorganisationen
gut Uberlegen, ob sie diese werbenden Inhalte im Rahmen des PR-Instruments Twitter einstreuen wollen.
Insbesondere die NFL verfiigt Uber riesige Werbebudgets und fiihrt groBe Marketingkampagnen liber alle
Medien hinweg durch. Auf Twitter scheinen Werbeeffekte nicht gegeben. Vor dem Hintergrund, dass die
Offentlichkeitsarbeit primar auf Fanbindung und Vertrauen zwischen Organisation und Fans zielt und ver-
mutlich auch von den Fans eher als eine Form des Dialogs erlebt wird, ist die Frage zu stellen, ob diese
Werbetweets erstens einen Nutzen bringen und die Rezipient:innen zu einer Transaktion bewegen und
zweitens nicht sogar die PR-Ziele der NFL konterkarieren. Wir leiten hieraus ab, dass Sport-PR-Kommunika-
tor:innen in der Kommunikation auf werbende Tweets eher verzichten sollten und die Marketing- und PR-
Aktivitaten klar voneinander zu trennen. Vielmehr sollte auf andere Kommunikationsmerkmale Wert gelegt
werden. Aus der Theorie wurde deutlich, dass die Emotionalitdt der Fans fiir Sportorganisationen einige
Herausforderungen in der PR-Kommunikation mit sich bringt, denen Wirtschaftsunternehmen nicht gegen-
Giberstehen. Vermutlich stellt die emotionale Beziehung zwischen Fans und Sportorganisationen hingegen
eine Chance fiir die Kommunikation der Liga dar. Die Studie konnte einen positiven Effekt von der Betonung
der Emotionalitdt von Ereignissen auf die Viralitdt belegen. Aus diesem Grund sollten Sportorganisationen
versuchen, eine emotional aufgeladene Sprache zu verwenden und so Fanbindung herzustellen.

Dariiber hinaus konnte gezeigt werden, dass Tweets, die einen konkreten Bezug zu Deutschland betonen,
deutlich mehr Erfolg in der Fancommunity erzielen konnten. Hieraus lasst sich der Schluss ziehen, dass die
NFL Deutschland die Ndhe zu Deutschland 6fter und starker betonen sollte. Zwar ist die Berichterstattung
iber deutsche Spieler und Ereignisse in Deutschland schon ein Teil der Kommunikationsstrategie, dennoch
verwendet die NFL Deutschland dieses Merkmal am zweitseltensten aller hier beriicksichtigten Ereignis-
merkmale. Wir empfehlen daher, dies haufiger zu tun. Offen bleibt die Frage, wieso gerade der Deutsch-
landbezug so starke Auswirkungen auf die Viralitdt hat. Zwei Griinde scheinen denkbar: Zunachst ist es die
deutsche Sprache und Zielgruppe, die die Seite NFL Deutschland von der amerikanischen NFL-Twitterseite,
die viel mehr Follower hat, unterscheidet. Fans, die keinen Wert auf die Ndhe zu Deutschland legen (und die
englische Sprache beherrschen), konnen ebenso die amerikanische Seite abonnieren und finden kaum
Mehrwert auf dem Kanal NFL Deutschland. Der zweite mogliche Grund dafiir, dass die Ndhe zu Deutschland
besonders gut bei den deutschen Fans ankommt, liegt moéglicherweise in der Sportart und der Kultur im
American Football selbst. Wie in der Einleitung beschrieben, boomt Football in Deutschland erst seit einigen
Jahren. Die Sportart ist durch und durch amerikanisch gepragt, was dazu flihren kénnte, dass sich deutsche
Fans der Sportart fremd fiihlen. Die Seite NFL Deutschland gibt den Fans moglicherweise durch das Betonen
der Beziige zum Heimatland das Gefiihl, dazuzugehdren und tragt dazu bei, eine deutschsprachige Commu-

37



38

Journal fur Sportkommunikation und Mediensport | | Special Issue 2022

Aufsatze

nity aufzubauen. Moglicherweise existiert bei den deutschen Fans das Gefiihl, im Vergleich zu den amerika-
nischen Fans der Liga, den Teams und den Spielern weniger beachtet und aufgrund der geringen Tradition
der Sportart in Deutschland und der groRen geografischen Distanz als ,Fans zweiter Klasse’ wahrgenommen
zu werden. Diese Vermutung lasst sich dadurch untermauern, dass insbesondere die Tweets, in denen ame-
rikanische Akteure nach Deutschland kommen oder sich in Interviews positiv iber die deutschen Fans du-
Rern, gut ankommen — vermutlich, weil hier der Wunsch der deutschen Fans nach Bestatigung Anerkennung
findet. Die NFL Deutschland verfligt hierdurch tber eine kommunikative Méglichkeit, ein besonders starkes
MaR an Fanbindung aufzubauen. Da diese Mechanismen nur schwer auf andere Sportorganisationen tber-
tragbar sind, sollte hier fiir Sportorganisationen im Allgemeinen die Handlungsaufforderung festgehalten
werden, moglichst den nationalen und kulturellen Besonderheiten der Sportart Rechnung zu tragen. Zur
vertiefenden empirischen Analyse dieser Vermutungen bietet sich die Durchfiihrung einer qualitativen An-
schlussstudie an. AuRerhalb der Ndhe haben samtliche andere Nachrichtenfaktoren keinen signifikanten
Einfluss auf die Viralitdt. Auch wenn Publikationen zur Sport-PR betonen, dass Feedback- und Interaktions-
moglichkeit mit den Fans von hoher Bedeutung sind (Kautz, 2018), zeigt die vorliegende Studie, dass die
Verwendung von Handlungsaufrufen und die Aufforderung zur Interaktion im Falle der NFL Deutschland
keinen signifikanten Einfluss auf die Viralitat der Tweets hatte. Auch zu diesem Befund bietet sich eine wei-
terfiihrende Erforschung in Form einer qualitativen Studie an.

Folgende Handlungsempfehlungen fiir die Sport-PR der NFL in Deutschland lassen sich zusammenfassen,
die es auf ihre Ubertragbarkeit auf andere Sportarten und andere nationale Kontexte noch zu reflektieren
und zu Uberpriifen gilt:

o Die Tweets sollten wenig Text enthalten und multimedial aufbereitet werden.

e Die Tweets sollten die Emotionalitat von Ereignissen betonen.

e Die Tweets sollten moglichst vormittags gepostet werden.

e Inder Super Bowl Phase sollten moglichst viele Tweets vorzugsweise vormittags gepostet werden,
die sich bestenfalls auch fir ein fachfremdes Publikum eignen.

e  Werbende Tweets sollten aus der PR-Twitterkommunikation gestrichen werden.

e Der Bezug zu Deutschland und die Nahe von American Football zur deutschen Zielgruppe sollte
deutlich starker betont werden.

6. Limitationen und Ausblick

Die digitalen Netzwerkmedien haben die Sport-PR und Fankommunikation revolutioniert und neue Spielre-

geln fiir Sport-PR-Akteure geschaffen (Grimmer, 2019; Kautz, 2018). Alle Sportorganisationen sollten ihre
Kommunikation diesen Moglichkeiten und Gegebenheiten anpassen, um im Kampf um die Aufmerksamkeit
der Fans bestehen zu kénnen. Die NFL als Verband mit groBen Marketing- und PR-Budgets stellt in diesen
Bereichen in Hinblick auf Social Relations ein Vorbild fiir zahlreiche kleinere Sportorganisationen dar, insbe-
sondere weil die Liga Twitter und die sozialen Medien schon sehr lange bespielt und groRe Beliebtheit bei
den Fans in den sozialen Medien genielit. Die Studie konnte einige Erfolgsfaktoren der NFL-Kommunikation
aufzeigen, die andere Sportorganisationen bei der Planung der eigenen Twitter-PR als Orientierung adap-
tieren kdnnten. Auch fiir den wissenschaftlichen Forschungsstand leistet die Studie einen Beitrag. Im Sport-
kontext fehlen in der Social Media Relations-Forschung bis auf wenige Ausnahmen empirische Ergebnisse,
insbesondere bei der Verkniipfung von Kommunikationsmerkmalen und der Publikumsresonanz.
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Deutschland im Zeitraum der Saison 2018/2019
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Es ist jedoch wichtig, auch auf die Limitationen dieser Studie hinzuweisen. Der hier verwendete Summenin-
dex aus Favorites, Replies und Re-Tweets ist nur bedingt in der Lage, tatsachliche Aussagen tiber den Erfolg
eines Tweets in der Fancommunity zu treffen. Mit der Verwendung des Viralitdtswertes geht auBerdem die
Unterscheidung zwischen Favorites, Replies und Re-Tweets verloren — zwischen den Interaktionsarten gibt
es aber groRBe Unterschiede. Aus dieser Einschrankung folgt eine zweite Limitation. Die Studie untersucht
lediglich die PR-Kommunikation einer einzigen Sportorganisation. In der Relevanzbegriindung wurde ange-
fihrt, dass die NFL Deutschland aufgrund der hohen Fanaktivitat auf der Seite einen attraktiven Forschungs-
gegenstand bietet. Allerdings umfasst die vorliegende Arbeit keinen Vergleich der NFL mit der Twitterpra-
senz anderer Sportligen oder Vereine, was eine empirische relativierende Einordnung der Kommunikations-
aktivitaten unmoglich macht. Der Fokus auf die Twitterkommunikation der NFL Deutschland bringt auRer-
dem die Einschrankung mit sich, dass nur ein Teil der Kommunikationsstrategie der NFL betrachtet wurde.
Die Liga kommuniziert in weiteren sozialen Medien, ein weiterer groRer Teil der Fankommunikation findet
aulerhalb dieser Plattformen statt — folglich ist hier der betrachtete Ausschnitt der Fankommunikationsak-
tivitaten eher klein. Nichtsdestotrotz gibt die Studie zahlreiche neue Forschungsimpulse, die sich als Thema
zukunftiger Forschung eignen. So sollte fiir den NFL-Kontext in qualitativen Studien herausgefunden wer-
den, wie sich Handlungsaufrufe tatsachlich auf die Kommunikation auswirken und welche Erklarung hinter
dem hier gezeigten positiven Einfluss des Nachrichtenfaktors Nahe auf die Resonanz steht. Darliber hinaus
sollten vergleichende Studien durchgefiihrt werden, die beispielsweise Unterschiede zwischen verschiede-
nen Sportligen untersuchen und auch der Frage nachgehen, ob die Mechanismen auch auf andere Marke-
tingbranchen lbertragen werden kdnnen. SchlieRlich bleibt die Suche nach Moglichkeiten der Erfolgsmes-
sung in den sozialen Medien, die Gber die quantitative Analyse von Interaktionszahlen hinaus geht, ein of-
fenes Forschungsfeld. Abschlieend bleibt festzuhalten, dass die Studie — wenngleich signifikante und teil-
weise starke Effekte gefunden werden konnten — nur einen kleinen Beitrag zur Erklarung des eingangs be-
schriebenen Football-Hypes in Deutschland beitragt. In der Diskussion um die Frage, was erfolgreiche Fan-
kommunikation in den sozialen Medien ausmacht, konnen die Studienergebnisse und Handlungsempfeh-
lungen hingegen als ein Baustein betrachtet werden, der Erkenntnisse zu diesem einem speziellen Gebiet
der Fankommunikation beitragt, einen Anhaltspunkt flir Anschlussforschung im wenig beforschten Gebiet
der Fankommunikation in den sozialen Netzwerkmedien bietet und als Anregung fiir Sportorganisationen
jeglicher Art dienen kann, sich mit diesem Bereich der Fankommunikation zu beschaftigen.
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Anwendungen und Motive des programmbezoge-
nen Second Screenings bei der Sportrezeption

Inga Oelrichs & Theresa Leinfelder

Zusammenfassung

Obwohl sich die Sportberichterstattung aufgrund der vielfaltigen Nutzungsmaoglichkeiten zum Second Scree-
ning anbietet (u.a. begleitende Statistiken, Kommentierungen, Online-Anschlusskommunikation), hat sich
die Forschung bisher nur wenig und wenn dann sehr spezifisch mit dem Phdnomen befasst. Die vorliegende
Studie verfolgt einen grundlegenden Ansatz und beschreibt auf Basis einer explorativen Analyse die Motive
des Second Screenings bei der Sportrezeption. Sie fragt, inwiefern die Motive des programmbezogenen Se-
cond Screenings den klassischen Motiven der Sportrezeption entsprechen. Im Rahmen der Literaturdiskus-
sion werden auf Grundlage des Uses-and-Gratification-Ansatzes unterschiedliche Motivkataloge der Sport-
mediennutzung (Raney, 2004; Trail et al., 2000; Wann, 1995) dargestellt und eine lbergreifende Liste her-
ausgearbeitet. Zudem werden Motive des Second Screenings (u.a. Dias, 2016; Johnen & Stark, 2015) be-
schrieben. Im empirischen Teil der Studie wurden 62 teilstrukturierte Interviews zur Second-Screen-Nutzung
wahrend der WM 2018 durchgefiihrt. AnschlieBend wurden in der Auswertung genutzte Anwendungen und
Motive systematisiert. Die Befunde zeigen, dass die Motive der programmbezogenen Second-Screen-Nut-
zung im Sport teilweise den klassischen Motiven der Sportrezeption entsprechen, dass sich aber auch neue
Motive wie die Verminderung von Aufregung oder die Vermeidung von Interaktion ergeben. Zugleich ist das
Second Screening fiir die Anschlusskommunikation mit Personen vor Ort oder im Netz von groRer Bedeu-
tung.

Abstract

Sport broadcasting offers multiple opportunities for second screening (i.a. statistics, comments, discussion).
However, research addresses this phenomenon only marginally. The present study helps to fill that research
gap and focuses on the motivation for connected second screening while watching sport broadcasting. As
part of an explorative study these motivations will be described and compared to classical motives of the
sport consumption. On the basis of uses-and-gratification-research motivations for sport consumption
(Raney, 2004; Trail et al., 2000; Wann, 1995) will be presented and systematized. In addition, motivational
aspects for second screening (i.a. Dias, 2016; Johnen & Stark, 2015) will be described. In the empirical part
of the study 62 semi-structured interviews on second-screening-activities during the world cup 2018 were
conducted. In the analysis these activities and their motivations were systematized and compared to classi-
cal motivations of sport consumptions. Results show that motivations for connected second screening ac-
tivities correspond partly to classical motivations of sport consumption. In addition, new motivations like
the reduction of excitement or the avoidance of communication were mentioned. At the same time, second
screening is highly important for on- and offline communication about the game.
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Anwendungen und Motive des programmbezogenen Second Screenings bei der Sportrezeption

Inga Oelrichs & Theresa Leinfelder
1. Problemstellung

Video Second Screening beschreibt die Nutzung von Internetanwendungen auf einem Device (z.B. Smart-
phone, Tablet oder Computer) parallel zur Rezeption eines Programminhalts auf dem First Screen, das heilSt
in der Regel parallel zur Fernsehnutzung auf dem TV-Bildschirm. Der Inhalt auf dem Second Screen kann
dabei Bezug zum TV-Programm haben (u.a. Busemann & Tippelt, 2014, Gil de Zuniga et al., 2015) oder auch
die programmunabhédngige parallele Nutzung beschreiben (u.a. Dias, 2016; Johnen & Stark, 2015).

Das Second Screening hat durch die weite Verbreitung von Smartphones und Tablets (Frees & Koch, 2017)
stark zugenommen und ist mittlerweile eine gangige Form des Medienkonsums. Laut Digitalisierungsbericht
der Medienanstalten waren bereits 2016 knapp die Halfte der deutschen Bevdlkerung (46,5%) Second-
Screen-Nutzer*innen (Medienanstalten, 2016). Unter den 14- bis 29-Jahrigen waren es sogar 78 Prozent.
Laut einer Studie der Seven.One Media GmbH (2020) liegt der Anteil der Second-Screener*innen tber alle
Altersgruppen im Jahr 2020 bereits bei 65 Prozent.

Insbesondere wahrend der Sportrezeption sind parallele Aktivitdten auf dem Second Screen beliebt und
brechen sogar Rekorde. Nach Medienangaben (DerStandard, 2014) wurden auf Twitter zum Halbfinalspiel
der WM 2014 zwischen Deutschland und Brasilien 35,6 Millionen Tweets veroffentlicht, zeitweise kam es zu
iber 580.000 Tweets pro Minute. Tang und Cooper (20173, S.308) beschreiben die Olympischen Spiele in
Rio de Janeiro auch aufgrund der simultanen Nutzung von Social Media bei der Sportrezeption als ,,The Most
Social Games”“. Mit Bezug zur Sportrezeption argumentieren Lopez-Gonzalez, Stavros und Smith (2019) so-
gar, dass der Second Screen zukiinftig First-Screen-Status erreicht, da Nutzungsbarrieren zunehmend abge-
baut werden. Auch Kroon (2017) stellt anhand seiner Fallstudie zu einem interaktiven Diskussions-Webcast
im Zuge der FuBball-WM 2014 fest, dass die hierarchische Beziehung zwischen dem First und Second Screen
sich nicht zwingend im Nutzerverhalten widerspiegelt.

Obwohl Second Screening bei der Sportrezeption an Bedeutung gewinnt, hat sich die Forschung bisher nur
wenig und wenn dann sehr spezifisch mit dem Phdanomen auseinandergesetzt (u.a. Boehmer, 2016; Cunnin-
gham & Eastin, 2017; Pfeffel et al., 2016; Weimann-Saks et al., 2020). Im Bereich der Grundlagenforschung
bestehen weiterhin Forschungsliicken.

Die vorliegende Studie befasst sich daher grundlegend mit Anwendungen des programmbezogenen Second
Screenings im Sport. Sie beschreibt auf Grundlage einer explorativen Analyse die Motive des Second Scree-
nings bei der Sportrezeption und fragt, inwiefern diese den Motiven der Sportrezeption entsprechen.

Die Befunde sind aus wissenschaftlicher und anwendungsorientierter Perspektive relevant. Aus wissen-
schaftlicher Perspektive werden die Motive der Sportmediennutzung fiir ein neues Phdanomen lberprift
und ggf. fiir diese erweiterte Rezeptionssituation erganzt. Dies tragt dazu bei, alle Bediirfnisse der Sport-
mediennutzer*innen besser zu verstehen. Aus anwendungsorientierter Perspektive sind die Befunde fir
den Sportjournalismus sowie fiir weitere Anbieter von Online-Sportinhalten relevant, um die Nutzermotive
konkreter zu erfassen und entsprechende Angebote gestalten zu kdnnen. In der Branche werden bereits
zahlreiche neue Anwendungen entwickelt und getestet (Campelo, Silva & de Abreu, 2017; Centieiro et al.,
2015).

Im Folgenden wird auf den den Uses-and-Gratification-Approach (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973) sowie
die Motive fiir die Sportrezeption (Gantz, 1981; Trail et al., 2000; Raney, 2004; Wann 1995) als theoretische
Grundlage eingegangen. Die Definition des Second Screenings, seine Anwendungsmaéglichkeiten sowie Mo-
tive ergdnzen den Forschungsstand. Im empirischen Teil des Aufsatzes werden dann die Nutzungsmotive
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und die Besonderheiten des Second Screenings wahrend der Sportrezeption aus 62 teilstrukturierten Inter-
views mit online-affinen, sportinteressierten jungen Menschen extrahiert und mit den Motiven der Sport-
rezeption in Verbindung gebracht.

2. Theoretischer Hintergrund

Die vorliegende Studie wird durch den Uses-and-Gratification-Ansatz theoretisch fundiert. Dieser beschreibt
unter anderem, dass Motive eine wichtige Bedeutung fiir die Wahl der Mediennutzung haben, was in Kapitel
2.1 ausgefiihrt wird. Im Anschluss werden die Motive der Sportmediennutzung in den Blick genommen, um
eine Grundlage fiir den vorliegenden Forschungsgegenstand zu schaffen. Kapitel drei legt den Schwerpunkt
auf das Second-Screening im Sport und fasst den Forschungsstand zu Motiven des Second Screening zusam-
men.

2.1. Uses-and-Gratification-Approach

Im Rahmen des Uses-and-Gratification-Approachs werden Beweggriinde fir die Zuwendung zu Medienan-
geboten thematisiert. Der Ansatz geht davon aus, dass ,es sich bei der Entscheidung fiir ein Medienangebot
um eine mehr oder weniger bewusst getroffene Wahl eines selbstverantwortlichen Nutzers handelt” (Som-
mer, 2019, S. 12). Die Forschung geht dabei auf Katz, Blumler und Gurevitch (1973, S. 510) zuriick, die die
Inhalte des Forschungsbereichs wie folgt beschreiben:,, (1) the social and psychological origins of (2) needs,
which generate (3) expectations of (4) the mass media or other sources, which lead to (5) differential pat-
terns of media exposure (or engagement with other activities), resulting in (6) need gratifications and (7)
other consequences, perhaps mostly unintended ones.” Individuen haben demnach Bediirfnisse, die durch
den Konsum von Medieninhalten befriedigt werden kdnnen. Die Gratifications sought, also die erwartete
Bediirfnisbefriedigung beeinflusst die zielgerichtete Medienauswahl als eine Option unter vielen, die zur
Bediirfnisbefriedigung beitragen kénnen. Die Gratifications obtained, also die erhaltende Bediirfnisbefrie-
digung, beschreiben den Effekt der Mediennutzung (Palmgreen et al., 1985).

Weitere wichtige Annahmen des Ansatzes fasste Rubin (2009) zusammen. Unter anderem fiihrt er auf, dass
individuelle Pradispositionen, die Umwelt und die interpersonelle Kommunikation die erwartete sowie die
erhaltene Bediirfnisbefriedigung beeinflussen kdnnen. Verschiedenste Medieninhalte kdnnen damit je nach
Individuum und Rezeptionssituation ganz unterschiedliche Funktionen erfiillen (Rosengren & Windahl,
1972). Dies zeigt sich u.a. darin, dass sich Nutzungsmotive fiir Fernsehen, Streaming, Horfunk, Print und
Internet unterscheiden (Breunig et al., 2020).

Um solche Zusammenhange darzustellen, werden im Rahmen des Uses-and-Gratification-Approach Medi-
ennutzer*innen befragt (Sommer, 2019). Katz, Blumler und Gurevitch (1973) betonen als eine weitere wich-
tige Annahme, dass Mediennutzer*innen ihre Bedirfnisse artikulieren kénnen und somit Daten zu Motiven,
Mediennutzung und Bedirfnisbefriedigung liefern kdnnen. Im Rahmen der Forschung zu Rezeptionsbedirf-
nissen wurden fiir unterschiedlichste Medieninhalte Bediirfnis- bzw. Motivtypologien erarbeitet. So auch
fir die (mediale) Rezeption von Sport, die im Folgenden dargestellt werden.
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2.2. Motive der Sportrezeption

Im Rahmen der Forschung zu Motiven der Sportrezeption wurden mehrere Motivkataloge mit teils dhnli-
chen Motiven entwickelt. Die Kataloge befassen sich mit den Griinden fiir die Rezeption von Sport im Sta-
dion (Trail et al. 2000, 2003), mit der medialen Sportrezeption (Gantz, 1981; Raney, 2004) oder sind unab-
hangig vom Umfeld (Wann, 1995). Ziel ist es im Folgenden, eine moglichst vollstandige und dennoch knappe
Liste der Motive darzustellen. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden mit Raney (2004) erstens emotio-
nale Motive, zweitens kognitive Motive und drittens behavioristische und soziale Motive unterschieden.
Diese Zusammenstellung soll als Grundlage fiir mogliche Motive der Sportrezeption im Second Screen die-
nen.

2.2.1. Emotionale Motive der (medialen) Sportrezeption

Unter den emotionalen Motiven sind solche Beweggriinde zu fassen, von denen die Rezipient*innen posi-
tive Gefiihle von der Rezeption erwarten. Diese moglichen emotionalen Effekte lassen sich weiter ausdiffe-
renzieren.

Die Entertainment Motivation stellt den Unterhaltungswert bei der Sportrezeption in den Vordergrund.
Raney (2004) beschreibt das Erfahren von Gliicksgefiihlen, Freude und emotionaler Genugtuung, das insbe-
sondere Fans vom Verfolgen eines Spiel ihrer Mannschaft erwarten. Fiir Raney (2004) ist die Entertainment
Motivation das zentrale Motiv fiir medialen Sportkonsum. Auch in der Rezipientenbefragung von Wann
(1995) erhielt diese Motivation am meisten Zustimmung.

Das mit Eustress bezeichnete Rezeptionsmotiv erhalt in Wanns (1995) Studie ebenfalls groBe Zustimmung.
Es umfasst die Stimulation, die physiologische Erregung und das Gefihl ,pumped up” (Wann, 1995, S. 382)
oder ,getting psyched” (Ganz, 1981, S. 270) zu sein. Das tatsachliche Erleben dieses Bediirfnisses hangt sehr
stark vom Spielverlauf ab. Die Eustress Motivation weist Ahnlichkeiten zum Motiv Drama auf, das bei Trail,
Find und Anderson (2003) beschrieben wird. Drama umfasst das Erleben eines Spiels mit engem Ausgang,
bei dem das Ergebnis moglicherweise bis zum Spielende offenbleibt.

Bei positivem Spielausgang fir das favorisierte Team kann das Selbstwertgefiihl gesteigert werden. Diese
Hoffnung wird mit der Self Esteem Motivation als ein weiteres Rezeptionsmotiv erfasst. Es kann mit einem
erfolgreichen Gefiihl, mit Stolz und dem Vertrauen in die eigenen Fahigkeiten beschrieben werden (Raney,
2004; Wann 1995). Trail, Find und Anderson (2003) fassen dhnliche Items unter dem Motiv Achievement
zusammen, also dem eigenen Erfolg, wenn das favorisierte Team erfolgreich war.

Als weiteres emotionales Rezeptionsmotiv wird die Escape Motivation in der Literatur aufgefiihrt. Hier geht
es den Rezipienten darum, dem Stress oder auch der Langeweile des Alltags zu entfliehen, eine Abwechslung
von Alltagsroutinen zu bekommen und ihre Probleme zeitweise zu vergessen (Raney, 2004; Trail et al. 2003;
Wann, 1995). Ganz (1981, S. 270) bezeichnet ein dhnliches Verhalten mit ,,to pass time”. Items aus seiner
Befragung zu diesem Motiv beinhalteten, dass es nichts anderes zu tun gabe oder dass nichts anderes im
Fernsehen laufe.

2.2.2. Kognitive Motive der (medialen) Sportrezeption

Die folgenden Motive im kognitiven Bereich betreffen das Wahrnehmen und die gedankliche Auseinander-
setzung mit dem (medialen) Sportkonsum.

Bei der Learning Motivation (Raney, 2004) wollen die Rezipient*innen etwas lber die Spieler*innen und das
Team erfahren. Informationen und Statistiken bieten den Rezipient*innen eine Grundlage fir Anschluss-
kommunikation mit Freund*innen oder Fremden. Wahrend die Motivation etwas liber den Sport zu lernen
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bei Raney (2004) eher als nachrangig bezeichnet wird, sehen Trail, Fink und Anderson (2003) diese als zent-
raler an. In ihrer mit Knowledge bezeichneten Motivdimension sind Items enthalten, die Wissen lber den
Sport, seine typischen Aspekte und die Spielstrategien umfassen.

Als weiteres kognitives Motiv ist die Aesthetic Motivation aufzufiihren. Sport wird hier konsumiert, um die
Anmut, Schonheit, Eleganz und Artistik der Bewegung wahrzunehmen. Raney (2004) zieht bei diesem Re-
zeptionsmotiv auch einen Vergleich zur Kunst und beschreibt diese Wahrnehmung insbesondere fiir Sport-
arten wie Turnen, Eiskunstlauf oder Freestyle Ski, bei denen in der Bewertung auch Punkte fiir Haltung und
Dynamik vergeben werden. Aber auch bei Teamsportarten kann die Attraktivitdt der Bewegung ein Motiv
fir die Rezeption sein. Hierunter fallen das athletische Kénnen und die einwandfrei durchgefiihrte athleti-
sche Leistung der Spieler*innen oder eines Teams (Trail et al., 2003).

Trail et al. (2000), filhren mit der Physical attractiveness of the athlete ein weiteres Motiv auf, das sich auch
auf die Wahrnehmung bezieht und daher auch den kognitiven Motiven zugeordnet werden kdnnte. Die At-
traktivitat der Athlet*innen beschreibt den Sex-Appeal der Sportler*innen. Aufgefiihrt wird dieses Motiv
insbesondere fiir Sportarten wie Volleyball, Schwimmen oder Body Building und fiir weniger fiir populare
Teamsportarten.

2.2.3. Behavioristische und soziale Motive der (medialen) Sportrezeption

Die Motive in dieser Dimension beziehen sich auf das Verhalten der Sportrezipient*innen, das auch die
Interaktion mit anderen Personen umfasst.

Raney (2004) beschreibt mit der Release Motivation den Wunsch bei der Sportrezeption loszulassen und mit
dem Geschehen mitzugehen. Dieser Wunsch geht auch mit weiter oben beschriebenen emotionalen Moti-
ven der Sportrezeption einher, die Release Motivation bezieht sich allerdings starker auf das Verhalten wah-
rend der Sportrezeption. Es geht um Applaus, Anfeuern, Fluchen und das korperliche Mitfiebern in dem
Moment. Gantz (1981) beschreibt, dass das Umfeld wahrend der Rezeption zum Loslassen beitragt, insbe-
sondere der Sportkonsum in Gesellschaft.

Das Motiv Companionship beschreibt die Interaktion mit anderen Zuschauer*innen wahrend eines sportli-
chen Wettkampfs (Raney, 2004). Das kdnnen Freund*innen oder Bekannte beim gemeinsamen Fernseh-
schauen zu Hause sein, es kdnnen aber auch bisher fremde Personen im Stadion, in der Sportsbar oder beim
Public Viewing sein. Zumeist handeln die Gesprache wahrend eines Spiels und insbesondere in Spielpausen
vom sportlichen Geschehen und gehen inhaltlich und zeitlich nicht darliber hinaus. Trail, Fink und Anderson
(2003) bezeichnen dieses Motiv mit dem Faktor Social.

Der Wunsch nach einem Gemeinschaftsgefiihl, das tiber die Rezeption bei einem einzelnen Spiel hinausgeht,
ist mit dem Motiv Group affiliation beschrieben (Raney, 2004; Wann, 1995). Dabei geht es um die Wahrneh-
mung, zu einer Gemeinschaft dazu zu gehéren und eine Verbindung zu erfahren. Insbesondere bei groRRen
internationalen Sportereignissen kann das verbindende Element auch durch den Stolz auf die Nation ent-
stehen. Bei Wann (1995) erhalt das Motiv Group affiliation, dem allerdings in Wanns Skala auch das gemein-
same Schauen von Sport mit anderen zugeordnet ist, groRe Zustimmungswerte.

Die Familie als Gruppe von Mit-Zuschauer*innen wird in einem separaten Motiv, dem Motiv Family, sowohl
bei Raney (2004), Trail und Kollegen (2003) als auch bei Wann (1995) besonders hervorgehoben. Hier geht
es den Sportzuschauer*innen darum, Zeit mit der Familie, dem/der Ehepartner*in oder den Kindern zu ver-
bringen.
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Ein weiteres Motiv, Sport zu schauen, ist das Wetten auf den Ausgang. Bei Raney (2004) und Wann (1995)
ist dieses Motiv mit Economics bezeichnet. Die Freude am Sport gerat bei Personen mit diesem Motiv zu-
gunsten des Wettens haufig in den Hintergrund. Dieses Motiv steht fiir sich und korreliert nur sehr gering
mit anderen Motiven der Sportrezeption (Wann, 1995).

3. Second Screening

Zu Beginn dieses Abschnitts soll das Verstandnis von Second Screening fiir diese Arbeit prazisiert werden,
da in der Literatur unterschiedliche Tatigkeiten mit dem Begriff in Zusammenhang gebracht werden. So ver-
stehen Johnen und Stark (2015, S. 370) unter Second Screening ,,die parallele Nutzung von Fernsehinhalten
und des Internets auf zwei verschiedenen, dafiir verwendbaren Geraten”. Bei dieser sehr breiten Definition
ist es fur die Autor*innen unerheblich, ob der auf dem zweiten Gerat genutzte Inhalt in Verbindung zum
laufenden Fernsehprogramm steht oder nicht. Fiir Busemann und Tippelt (2014) ist diese Unterscheidung
wichtig. Die Nutzung des zweiten Bildschirms ohne Bezug zum laufenden TV-Programm bezeichnen sie als
inhaltlich unabhangige Parallelnutzung von Fernsehen und Internet und grenzen diese somit vom Second
Screening ab, das inhaltlich in Verbindung mit dem TV-Programm steht. Das definitorische Merkmal des
Programmbezugs wird auch in der englischsprachigen Literatur thematisiert. So machen die Autoren um Gil
de Zuniga (2015) deutlich, dass es beim Second Screening um Informationen oder um Diskussionsinhalte
zum Programm geht. Auch Nee und Dozier (2016, S. 215) greifen in ihrer Begriffsbestimmung den Aspekt
der programmlichen Ergdnzung durch den Second Screen auf: ,Complementary simultaneous media use
(CSMU) is defined as cooperating a computer, tablet, or mobile device while watching TV, where the same
topic or content is the user’s focus on both screens at the same time.”“ Zudem wird in dieser Definition auch
noch einmal deutlich, dass verschiedenste Endgerate als zweiter Bildschirm genutzt werden kénnen.
Obwohl auch Parallelnutzung ohne Programmbezug im Sport vorkommt und insbesondere in Zusammen-
hang mit SportgroRereignissen haufig festgestellt wurde (Weimann-Saks, Ariel & Elishar-Malka, 2020), soll
das Second Screening fiir die vorliegende Studie enger definiert werden und ausschlielich Aktivitdten mit
Bezug zum laufenden Programm umfassen. Das Sportprogramm kann dabei das Live-Geschehen oder auch
die Wettkampfunterbrechungen sowie direkte Vor- und Nachberichte umfassen. Der Bezug zum Programm
begriindet sich in der Tatsache, dass in der vorliegenden Studie die Motive des Second Screenings zur Sport-
rezeption ermittelt werden sollen und daher nur sportbezogene Anwendungen von Relevanz sein kénnen.
Dieses Begriffsverstandnis umfasst auch Social-Media- oder Messenger-Anwendungen, sofern dort Inhalte
zum Sportprogramm gelesen oder diskutiert werden. Solche Diskussionen und Kommentierungen zum Pro-
gramm werden in der Literatur auch als Social-TV bezeichnet (Dias, 2016; Rubenking & Lewis, 2016) und hier
als eine Anwendung des Second Screenings verortet. Mit Bezug auf den Sport ist zudem anzumerken, dass
der First Screen nicht zwingend das TV-Gerat sein muss und auch Streams im Internet zur Rezeption genutzt
werden kdnnen.

3.1. Second Screening im Sport

Mit Bezug zur Sportrezeption sind unterschiedliche Anwendungen im Rahmen des Second Screenings mog-
lich. Um einen strukturierten Uberblick zu geben, wird auf die Systematisierung von Pfeffel et al. (2016)
zuriickgegriffen, die Second-Screen-Anwendungen bei der FuRballrezeption in funktionale, soziale und spie-
lerische Anwendungen unterteilen.

47



48

Journal fur Sportkommunikation und Mediensport | | Special Issue 2022

Aufsatze

Zu den funktionalen Anwendungen zdhlen Pfeffel et al. (2016) Statistiken und Live-Ticker. In der Befragung
von Cunningham und Eastin (2017) gaben befragte Second Screener*innen an, Informationen mit Bezug
zum Spiel oder zu dem gezeigten Sport zu suchen. Ein weiteres Angebot, das ebenfalls der Kategorie funkti-
onal zugeordnet werden kann, sind Wiederholungen oder weitere Kameraperspektiven, die im First Screen
nicht gezeigt werden, wie sie vom ZDF zur FulBball-WM 2014 angeboten wurden (Bixler & Friemel, 2017).
Im Rahmen der sozialen Angebote steht die Kommunikation mit anderen Second Screener*innen im Vor-
dergrund, die insbesondere im Social Web stattfindet. Brixler & Friemel (2017) beschreiben mit Bezug auf
die FulRball-WM 2014 die Moglichkeit, mit einer oder mehreren anderen Person zu texten, zu posten, zu
kommentieren, Content zu liken, Microblogs (insbesondere Twitter) zu nutzen oder sich in Chatrdumen zu
dulern. Mit Bezug auf WhatsApp stellten Elihar-Malka und Kolleg*innen (2021) fest, dass programmbezo-
genes Chatten wahrend des Schauens von WM-Spielen mit der Freude am Zuschauen korreliert.

Die grolRe Bedeutung von interaktiven Anwendungen wird durch weitere Beispiele aus der Literatur ge-
stitzt. Kroon (2017) setzt sich in seiner Fallstudie mit dem schwedischen Commentary Webcast Primetime
VM (PTVW) auseinander, einem Angebot, bei dem sich Zuschauer*innen eines FuRRballspiels per Second
Screen an einer Live-Sendung beteiligen konnen und mit den Akteur*innen in der Sendung tiber ein laufen-
des Spiel diskutieren kdnnen. Kroon (2017, S. 670) stellt in seiner Studie die enge Einbindung der Zu-
schauer*innen in den Mittelpunkt, durch die es zu einem gemeinsamen Erleben in der Community, einem
,being there together” am Second Screen kommt. Dass der Austausch wichtig ist, zeigen auch Cruz, Romao,
Centieiro und Dias (2018), die sich mit einem Prototyp einer interaktiven Second-Screen-Anwendung ausei-
nandersetzen, bei der Fans einzelne Spielausschnitte ansehen und kommentieren. In der Testphase stieR
die Applikation auf groRBe Zustimmung.

Als dritten Bereich der Anwendungen lassen sich spielerische Anwendungen auffiihren. Bei Pfeffel et al.
(2016) zahlten Online-Votings und Gewinnspiele in diese Kategorie.

Eine weitere Form des Second Screenings, die den spielerischen Anwendungen zugeordnet werden kdnnte,
ist das Auseinandersetzen mit Tippspielen oder Live-Wetten. In diesen Kontext kénnen auch Fantasy Sport
Ligen eingeordnet werden, bei denen eine sich Gruppe von Spieler*innen mit eigens zusammengestellten
Teams misst. Billings und Kollegen (2020) stellten fest, dass sich die Teilnahme am Fantasy Sport im Football
positiv auf die Nutzung von Second Screening auswirkt. Die Trennscharfe der Kategorisierung in funktionale,
soziale und spielerische Anwendungen ist mit Bezug auf Fantasy Ligen zu hinterfragen, da diese Anwendun-
gen sowohl spielerisch und durch das Handeln und Kommunizieren in der Spielgruppe auch sozial sein kon-
nen.

3.2. Motive des Second Screenings (im Sport)

Die Vielzahl von Second-Screen-Anwendungen im Sport macht deutlich, dass ganz unterschiedliche Interes-
sen und Motivlagen mit der Nutzung in Verbindung stehen kénnen. Mit Bezug auf den Uses-and-Gratifica-
tion-Approach kdnnen die Motive der Rezipient*innen die Nutzung der Anwendungen beeinflussen. Aller-
dings sind Motive nur ein Einfluss, der mit Bezug auf das Second Screening um weitere Faktoren wie die
Medienbindung, die Muster der Nutzung, die Medienverfiigbarkeit oder die zeitlichen Restriktionen (Johnen
& Stark, 2015; Tang & Cooper, 2017b) ergdnzt werden muss.

Dennoch liegt in der Literatur zum Second Screening ein Schwerpunkt auf den Motiven der Mediennutzung,
insbesondere das Informationsbediirfnis, der Austausch mit anderen und die Suche nach Unterhaltung wer-
den hier aufgefihrt.
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Das Informationsbediirfnis als kognitives Motiv ist fiir die Second-Screen-Nutzung wichtig. In quantitativen
Befragungen erhielten Items wie ,weil ich etwas zu dem, was im Fernsehen lauft, recherchieren moéchte”
(Johnen & Stark 2015, S. 386) oder , | get additional information about what I’'m watching” (Gil de Zuniga et
al. 2015, S. 802) als Motive grofRe Zustimmung. Auch in qualitativ angelegten Studien wurde das Informati-
onsbediirfnis deutlich. In Dias Fokusgruppen-Studie (2016, S. 687) dulerte sich beispielsweise eine befragte
Person so: ,If | don’t know something, or | need some kind of information, | can just ask Google, anytime,
anywhere!”

Der Austausch mit anderen Zuschauer*innen kann unter anderem durch Items wie ,weil ich meine Meinung
zu etwas, das gerade im Fernsehen lauft, abgeben mdchte” oder ,um mich mit anderen Leuten lber Fern-
sehinhalte zu unterhalten” (Johnen & Stark, 2015, S. 386) beschrieben werden. Nee und Dozier (2016) dif-
ferenzieren das Bediirfnis nach Kontakt nach intrinsischen Motiven wie Zugehdrigkeit und Gemeinschafts-
gefiihl und extrinsischen Motiven wie sozialem Status, Anerkennung und Erfolg.

Als weitere Motive kdnnen die Suche nach Unterhaltung ebenso wie die Suche nach Erregung und Spannung
als affektive Bediirfnisse beschrieben werden. Diese werden in der Literatur zum Second Screening ebenfalls
spezifiziert. Demnach greifen Rezipient*innen zum Second Screen, um ihr Stimmungslevel anzupassen oder
Langeweile zu vertreiben, ausgedriickt durch Zustimmung zu Items wie ,weil es mir SpaR macht“ oder ,,weil
das Fernsehprogramm gerade langweilig ist“ (Johnen & Stark, 2015, S. 386).

In Studien, die sich mit dem Second Screening in Zusammenhang mit dem Berichterstattungsgegenstand
Sport durchgefiihrt wurden, werden ebenfalls Motive thematisiert. Insbesondere soziale Motive wurden
bisher in den Fokus genommen (Billings et al., 2016; Rubenking & Lewis, 2016; Tamir, 2020).

Mit Bezug auf soziale Motive hat Tamir (2020) den Diskurs in WhatsApp-Sport-Gruppen wahrend der Re-
zeption der FuBball-WM 2018 analysiert. Wichtige Funktionen dieser Praxis flr die Teilnehmer*innen waren
dabei eine Orientierung fiir das laufende Spiel und die Moglichkeit, einen Sieg mit anderen Fans (iber das
Spiel hinaus gemeinsam zu feiern. Rubenking und Lewis (2016) verdeutlichen in ihrer experimentellen Stu-
die, in der Proband*innen wahrend einer Sportlibertragung im TV Facebook zur Kommentierung nutzen,
dass die digitale Interaktion mit anderen die Freude am Spiel steigert.

Mit Bezug auf das Verhaltnis von Motiven im First und Second Screen gehen Billings (2016, S. 12) und Kol-
leg*innen, die die Nutzung von Snapchat im Sport untersuchten, davon aus, dass sich die Motive unterschei-
den und erganzen kdnnen: , For instance, perhaps one selects television for relaxation and escape, yet this
no longer precludes one from selecting additional options (most prominently social media) to fulfill other
gratifications sought, most notably social interaction and companionship.” Mit Bezug auf die Nischentheorie
stiitzen auch die Befunde von Cunningham und Eastin (2017) die Annahme, dass die Funktionen der unter-
schiedlichen Medien sich ergdnzen und koexistieren kdnnen. Zudem ist es plausibel anzunehmen, dass die
Motive sich auch entsprechen kénnen. So kdnnte beispielsweise ein*e Rezipient*in ein Sportereignis zu Un-
terhaltungszwecken im First Screen anschauen und zugleich das Unterhaltungsempfinden durch eine aktive
Nutzung des Second Screens weiter steigern.

4. Forschungsfragen

Im Literaturteil dieses Aufsatzes wurde deutlich, dass die Motive der Sportrezeption vor dem Hintergrund
des Uses-and-Gratification-Approachs in den Kategorien der emotionalen, kognitiven sowie behavioristi-
schen und sozialen Motiven beschrieben wurden. Im Anschluss fokussierte der Text auf die Motive fiir das
Second Screening. Auch hier konnte eine dhnliche Einteilung in kognitive, soziale und affektive Motive vor-
genommen werden. Mit Bezug auf das Second Screening im Sport werden zwar auch Motive in der Literatur
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genannt und hervorgehoben, allerdings wurden diese bisher nicht umfassend in Bezug zu den Motiven der
Sportrezeption gesetzt. Die vorliegende Studie méchte das dndern und hat zum Ziel die Motive des Second
Screenings im Sport zu beschreiben und diese mit den Motiven der Sportrezeption in Zusammenhang zu
bringen.

Zur Strukturierung der Studie werden mit Blick auf den Forschungsstand folgende Forschungsfragen formu-
liert. In Bezug auf die Motive des Second Screenings wurde deutlich, dass insbesondere das Informations-
bediirfnis, der Austausch mit anderen und die Suche nach Unterhaltung thematisiert wurden (Johnen &
Stark 2015; Nee und Dozier, 2016; Gil de Zuniga et al. 2015). Im Sport standen dabei insbesondere soziale
Motive im Fokus der Forschung (Billings et al., 2016; Rubenking & Lewis, 2016; Tamir, 2020). In einem ersten
Untersuchungsschritt soll in dieser Studie erfasst werden, wie Motive beim sportbezogenen Second Scree-
ning zu beschreiben sind. Die erste Forschungsfrage lautet daher:

1. Welche Motive lassen sich fiir das sportbezogene Second Screening beschreiben?

In einem nachsten Untersuchungsschritt sollen die beschriebenen Motive mit den emotionalen, kognitiven
sowie den sozialen bzw. behavioristischen Motiven der Sportrezeption (Trail et al. 2000, 2003; Raney, 2004;
Wann, 1995) abgeglichen werden. Ziel ist es, Gemeinsamkeiten, Spezifikationen und Unterschiede darzu-
stellen:

2. Inwiefern entsprechen die Motive des sportbezogenen Second Screenings den Motiven der Sport-
rezeption?

5. Methodische Umsetzung

Da in dieser Studie neue Motive erfasst und somit die bereits dargestellten Motive aus der Literatur erganzt
werden sollen, wurde eine qualitative Untersuchungsanlage in Form einer Interviewstudie mit Second-
Screen-Nutzer*innen gewahlt. Das qualitative Vorgehen, bei dem die Interviewpartner*innen ohne vorge-
legte Motivkategorien nach ihren Beweggriinden gefragt wurden, ist zielfiihrend, da so neue, noch nicht
erforschte, Motive genannt werden konnen. Im Rahmen der Datenerhebung wurden insgesamt 62 teilstruk-
turierte Interviews zum Second-Screen-Verhalten mit sportinteressierten, online-affinen jungen Menschen
durchgefihrt. Bixler und Friemel (2017) zeigen, dass jlingere Menschen beim Second Screening aktiver sind
als altere, sodass die Antworten einen hohen Informationsgehalt erwarten lassen. Zudem ist davon auszu-
gehen, dass ein hohes Sportinteresse zu einer Nutzung von Second-Screen-Angeboten beitragen konnte.
Die Interviews wurden von Studierenden im Rahmen eines wissenschaftlichen Projektseminares wahrend
der FuBball-Weltmeisterschaft 2018 gefiihrt. Ein sehr bedeutendes, internationales GroRereignis im FulRball
wurde beispielhaft ausgewahlt, da hier in der Regel breite Zuschauergruppen angesprochen werden, eine
Vielzahl an Rezeptionssituationen bestehen und so eine groRRe Vielfalt an Motiven zu erwarten sind. Zudem
ist bei bedeutenden GroRereignissen wie der FuBball-Weltmeisterschaft die Aktivitat mit Bezug zu den Er-
eignissen in sozialen Netzwerken besonders hoch, wie Tang und Cooper (2017b) exemplarisch fir die Olym-
pischen Spiele in Rio feststellten. Bei der Auswahl der Interviewpartner*innen wurde im Prozess der Daten-
erhebung darauf geachtet, dass verschiedenste Second-Screen-Anwendungen von den Interviewpartner*in-
nen thematisiert wurden. Zum Ende der Datenerhebung wurden insbesondere Interviewpartner*innen ge-
sucht, die bestimmte Anwendungen nutzen.

Die Interviews wurden mithilfe eines Interviewleitfadens durchgefiihrt, in dem Fragen zu genutzten Anwen-
dungen sowie zu den Motiven der Nutzung und der Bedirfniserfiillung im Mittelpunkt stehen. Mit Katz,
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Blumler und Gurevitch (1973) wurde darauf vertraut, dass Mediennutzer*innen ihre Bedurfnisse artikulie-
ren kdnnen und somit selbst Daten zu Motiven, Mediennutzung und Bediirfnisbefriedigung liefern kdnnen.
Im Vorfeld der Datenauswertung wurden die Interviews transkribiert, in eine einheitliche Form gebracht
und nummeriert. Die Datenauswertung erfolgte durch eine systematische, qualitative Inhaltsanalyse der
Interviews. Die Kategorienbildung erfolgte, in Anlehnung an Mayring (2015), vorerst deduktiv. Die Katego-
rien bezogen sich auf die genutzten Anwendungen und die Motive der Sportrezeption. Die Anwendungen
wurden in funktionale, soziale und spielerische Anwendungen kategorisiert. Die Kategorien zu den Motiven
beinhalteten emotionale Motive mit den Subkategorien Unterhaltung, Aufregung, Erfolg, Flucht, kognitive
Motive mit den Subkategorien Lernen und Asthetik, und behavioristischen Motive mit den Subkategorien
Release, Interaktion und Familienaktivitat. Die aus den Transkripten extrahierten Anwendungen und Motive
wurden in einer Themenmatrix zusammengefasst. Bei der Analyse wurde mit Frith (2017) die Individualitat
der einzelnen Texte vor allem bei der Codierung berlicksichtigt. Dabei wurde, dem explorativen Charakter
der Studie entsprechend, nach dem Prinzip der Offenheit (Lamnek & Krell, 2016) vorgegangen. Anwendun-
gen und Kategorien, die mit den aufgefiihrten Kategorien nicht zu erfassen waren, wurden separat gelistet
und in der Analyse berticksichtigt.

6. Darstellung und Diskussion der Ergebnisse

Bevor auf die Forschungsfragen eingegangen wird, ist flir ein erstes Verstandnis wichtig aufzuzeigen, welche
programmbezogenen Second-Screen-Anwendungen wie genutzt wurden. Angelehnt an die Kategorisierung
von Pfeffel et al. (2016) wurden die in den Interviews genannten Anwendungen funktionalen, sozialen und
spielerischen Anwendungen zugeordnet.

Als funktionale Anwendungen werden Sportnachrichten und Nachrichtenseiten genutzt. Zu den Sportnach-
richten-Seiten und -Apps zdhlen Kicker, Sport1, Spox, Onefootball, Transfermarkt.de und vergleichbare In-
ternetseiten und Apps, wie auch die offizielle App zur FuBball-Weltmeisterschaft 2018. Die meistgenutzten
Funktionen der Kicker-App sind die Portrat-Seiten einzelner Spieler, der Live-Ticker oder Tabellen (Interview
2, 5,18, 28 und 36). Interviewpartner 26 gibt auRerdem an, in der Sportschau-App eine Wiederholung an-
geschaut zu haben. Neben den Sportnachrichten-Seiten und -Apps werden auch Nachrichten-Seiten und -
Apps, die keinen Sportbezug aufweisen, verwendet. Dazu zdhlen unter anderem die Google-Suche, die
heute-App, die Internetseite Bild.de und die ARD-App. Hierbei wurden vor allem Nachrichteninhalte mit
Sportbezug rezipiert oder Angebote wie die Mdglichkeit, weitere Kameraeinstellungen zu verfolgen, ge-
nutzt.

Zu den genutzten sozialen Anwendungen zdhlen soziale Netzwerke und Messenger-Dienste. Als soziale
Netzwerke wurden Instagram, Twitter, Facebook und Snapchat genannt. In Interview 1 gibt der Befragte mit
Bezug zu Twitter an, Kommentare oder Posts zum Spiel zu lesen und dort nachzusehen, wie Spielsituationen
kommentiert und eingeordnet werden. In mehreren Interviews wird Instagram genutzt, indem dort Storys
hochgeladen werden (Interview 13, 22 und 57). Facebook und Twitter werden beispielsweise genutzt, um
Kommentare unter FuBballmeldungen (Interview 54) zu verfassen und zu lesen. Als Messenger nutzen die
befragten Rezipient*innen ausschlieflich WhatsApp. Dies ist unter anderem in den Interviews 7, 8, 14, 44,
und 59 der Fall.

AuBerdem werden spielerische Anwendungen wie kommerzielle Wettanbieter und Tippspiele genutzt. Bei
kommerziellen Wettanbietern wurde auf Anbieter wie Tipico und Bwin zuriickgegriffen. Um bei diesen An-
bietern eine Wette abschlieRen zu kénnen, missen die Rezipient*innen Geld einsetzen und/oder eine Wett-
gebiihr bezahlen. Beliebte Tatigkeiten sind das AbschlieBen von Wetten (Interview 3, 10 und 11) oder das
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Nachsehen der aktuellen Wett-Quote (Interview 33, 43 und 61). Tippspiele dagegen beinhalten keine Wett-
gebiihr. Auch diese erfreuen sich bei den befragten Personen groRRer Beliebtheit. Die App Kicktipp wird hdu-
fig benutzt ,,wenn ein Tor gefallen ist” (Interview 41, Z. 20), zur Kontrolle des eigenen Tipps oder um den
Tabellenstand einzusehen (Interview 6, 7, 15, 23 und 45). AuRerdem nutzen die Befragten Kicktipp haufig,
um die Tipps der Mitspieler*innen nachzuschauen (Interview 36, 40, 57). Durch den sozialen Charakter der
Tippspiele lasst sich diese Anwendung nicht nur der spielerischen Kategorie zuordnen, sondern beinhaltet
aufgrund des indirekten Kontakts zu anderen Mitspieler*innen auch soziale Aspekte.

In Bezug auf die Nutzungsdauer machten die Befragten unterschiedliche Angaben. So gaben Befragte an,
ihren Second Screen pro Anwendung fiir weniger als drei Minuten genutzt zu haben (Interviews 1, 2,6, 7,9,
13, 32, 44, 50) und schéatzten ihre gesamte Nutzungsdauer auf 20 Minuten oder weniger (Interviews 3, 6, 7,
9,12,13,14, 16, 20, 23, 24, 32, 33, 34, 40, 48, 49). In Bezug auf die Nutzungsdauer wurde in der vorliegenden
Stichprobe jedoch eine groRe Varianz festgestellt. Beispielweise nutzte Interviewter Nummer 58 ,,20-30 Mi-
nuten das Handy aktiv“ (Z. 45), Interviewter Nummer 61 gab an, sein Handy ,,sehr hdufig” (Z. 34) und ,,als es
in der 2. Halbzeit spannender wurde” (Z. 34) durchgehend genutzt zu haben. Damit einher gehen beispiels-
weise auch die Aussagen von Befragtem Nummer 39, der angab ,,einige Phasen des Spiels viel Zeit am Handy
und den Apps verbracht” (Z. 19) zu haben. Befragter Nummer 17 machte seine Nutzungsdauer von den
Benachrichtigungen zum Hashtag #CORGER bei Twitter abhdngig und gab an, alle drei bis vier Minuten den
neusten Beitrag gecheckt zu haben. Ahnlich verhielt sich auch Befragter Nummer 18, der angab alle fiinf
Minuten , den Ticker gecheckt” (Z. 48) zu haben.

Die Anwendung ist in Bezug auf die Nutzungsdauer sehr unterschiedlich und zudem sehr vielfdltig. Es kann
davon ausgegangen werden, dass die genutzten Anwendungen der Interviewpartner*innen ein weitestge-
hend vollstandiges Bild moglicher Anwendungen widerspiegeln. Es ist davon auszugehen, dass daher auch
vielfaltige Motive genannt werden, die im Folgenden naher dargestellt werden.

6.1. Motive fiir Second-Screen-Nutzung

Im Rahmen der ersten Forschungsfrage stehen die Motive der Nutzung von sportbezogenen Second-
Screen-Anwendungen im Fokus. Hier kdnnen im Rahmen der Auswertung sowohl einige der in der Literatur
zum Second Screening ohne Sportbezug thematisierten Motive fiir den Sport spezifiziert als auch Motive fiir
die sportbezogene Second-Screen-Nutzung erganzt werden.

In Bezug auf das Informationsbedirfnis konnen auf Grundlage der analysierten Interviews zwei verschie-
dene Motive differenziert werden. Second Screens wurden einerseits genutzt, um das Wissen Uber den
Sport oder bestimmte Mannschaften und Regeln zu vertiefen und zu erweitern (Interview 12, 56 und 50).
Dieser Handlung liegt ein Lern-Motiv zugrunde. Interviewter Nummer 56 nutzt Sportl, um ,nicht nur das
[zu] wissen, was der Kommentator sagt, sondern auch dariiber hinaus” (Interview 56, Z. 53) Informationen
zu sammeln. Interviewter Nummer 12 gab an, die App Herzrasen und die Internetseite Transfermarkt.de
,Zur Wissenserweiterung” (Z. 67) genutzt zu haben, ,weil es mich einfach interessiert hatte, wer jetzt genau
die genannten Spieler waren” (Z. 68). Transfermarkt.de dient auch in Interview 2 als Quelle und wird zur
Wissenserweiterung genutzt. Beispielweise gibt der Interviewte an, er wollte zu interessanten Spielern, die
ihm ,,im Gedachtnis geblieben” (Z. 121) sind, ,,Marktwerte [...] nachgucken” (Z. 112). Interviewter Nummer
50 wollte in der WM-App sein ,Wissen vertiefen” (Z. 63), Interviewter Nummer 28 will ,,mehr lber die Spie-
ler aus Stdkorea erfahren” (Z. 60). Das Lern-Motiv ist bei den Rezipient*innen dieser Studie somit auf lang-
fristigen Wissenserwerb und Verstehen ausgelegt.
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Dariiber hinaus gab es Aussagen von Interviewpartner*innen, die eher auf kurzfristigen Informationserwerb
abzielen und sich nicht, wie beim Lernen, auf die nachhaltige Speicherung von Wissen, sondern starker auf
konkrete Rezeptionssituationen beziehen. Diese werden mit dem Informations-Motiv beschrieben. In Inter-
view 28 will der Rezipient mithilfe des Second Screens ,,auf dem aktuellen Stand bleiben” (Z. 59). Gesuchte
Informationen sind Auswechslungen, Spielstande oder Aufstellungen der einzelnen Teams (Interview 2, 6
und 20), die im Unterschied zum Lern-Motiv aber nicht tiefergehend auf das Verstehen abzielen, sondern
ein eher kurzfristiges Bediirfnis erfiillen: ,[D]ann habe ich geguckt, wer die Tore gemacht hat. Oder ich hab
geguckt, wer alles auf der Bank von Deutschland salR und wen man héatte bringen kénnen. [...] Ich hab mir
die Torschiitzenliste der WM angeguckt und halt gegen wen jetzt diejenigen spielen, die aus Deutschlands
Gruppe weitergekommen sind“ (Z. 54) Dies entspricht dem Item von Johnen & Stark (2015) ,,weil ich etwas
zu dem, was im Fernsehen lauft, recherchieren méchte” (S. 386), das bereits in Studien ohne Sportbezug
bestatigt werden konnte. In Interview 39 gibt der Befragte an, die Kicker- und die Spox-App zu nutzen,
»[w]enn im Spiel strittige Szenen waren wie beispielsweise ein moglicher Elfmeter” (Z. 23) und um unbe-
kannte Spieler zu suchen.

Das soziale Motiv des Austauschs, das bisher nur in Bezug auf einzelne Apps wie WhatsApp (Tamir, 2020),
Facebook (Rubenking & Lewis, 2016) und Snapchat (Billings et al., 2016) untersucht wurde, und das unab-
hangig vom Sport mit Items wie ,weil ich meine Meinung zu etwas, das gerade im Fernsehen lduft, abgeben
mochte” oder ,,um mich mit anderen Leuten lber Fernsehinhalte zu unterhalten” (Johnen & Stark, 2015, S.
386) beschrieben wurde, spielt auch in der vorliegenden Stichprobe eine Rolle. Es wird hier mit Interaktion
beschrieben.

Uber die Stichprobe verteilt zeigen sich drei verschiedene Arten der Interaktion. Zum einen die Face-to-
Face-Interaktion, bei der die interagierenden Menschen sich im selben Raum befinden: Ein Befragter fiihrt
an, die Motivation fiir die Nutzung des Second Screens sei gewesen, ,,schnell eine Information zu haben, die
mich dann vor allem auch im Gesprach mit anderen Leuten weiter bringt” (Interview 9, Z. 50) oder méglichst
,viel Uber die einzelnen Spieler, die Statistiken [...] zu erfahren” (Interview 29, Z. 57), um dann dariber zu
diskutieren (Interview 29 und 31) und somit Wissen fiir Anschlusskommunikation auRerhalb des Second
Screens zu generieren. Fiir Face-to-Face-Interaktion wird auerdem die Seite einer Tipprunde genutzt (In-
terview 15). Auch die Inhalte der Kicker-App dienen als Gesprachsstoff (Interview 18).

Uber die Nutzung der Informationen fiir Face-to-Face-Gespriche hinaus, nennen die Rezipient*innen den
Wunsch nach direktem Austausch liber Chats als Motiv fiir die Nutzung ihres Second Screens. Diese Inter-
aktion findet beim programmbezogenen Second Screening wahrend der Sportrezeption in dieser Stichprobe
ausschlieRlich im Messenger WhatsApp statt. Die App wird, wie bei Tamir (2020), zur Orientierung im lau-
fenden Spiel benutzt, indem ,,iber das Auftreten der Mannschaft” (Interview 7, Z. 36) gesprochen wird.
Die dritte Form der Interaktion ist das Posten oder Senden von Inhalten in sozialen Netzwerken. Die sozialen
Netzwerke Twitter, Facebook, Instagram und Snapchat werden, analog zu den Ergebnissen von Rubenking
und Lewis (2016), zur Kommentierung genutzt. In ihren Kommentaren und Posts teilen die Rezipient*innen
ihre Emotionen zum Spiel oder halten die eigene Rezeptionssituation in den sozialen Netzwerken fest (In-
terviews 4, 5 und 6). Auch die bei Nee und Dozier (2016) genannte intrinsische Motivation nach Gruppen-
zugehdrigkeit oder Gemeinschaftsgefiihl wurde von Rezipient*innen genannt: Interviewter Nummer 4
wollte ,,mit anderen Twitter-Usern den Frust aber auch die Freude liber den Sieg [...] teilen" (Z. 59f), Inter-
viewpartner 5 gab an, liber den Second Screen ,, mit meinen Instagram-Freunden meine Freunde und die
meiner Familie Gber den Flhrungstreffer teilen" (Interview 5, Z. 39) zu wollen.

Neben der Nutzung des Second Screenings zur Interaktion kann es zugleich auch genutzt werden, um Inter-
aktion mit Personen, mit denen man gemeinsam am First Screen schaut, zu vermeiden, das heifSt online-
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Kommunikation wird genutzt, um der offline-kommunikation zu entgehen. In einem Fall gibt der Befragte
an, den Hashtag #CORGER auf Twitter zu nutzen, um Interaktion zu vermeiden: ,In der Halbzeit wollte ich
auch mal meine Ruhe haben und habe dann fast 15min nur an meinem Handy gehangen und mich nicht mit
den anderen unterhalten” (Interview 17, Z. 61).

Im Gegensatz zu den intrinsischen Motiven nach Kontakt, die das Gemeinschafts- und das Zusammengeho-
rigkeitsgefiihl umfassen, definierten Nee und Dozier (2016) auch extrinsische Motive: Rezipient*innen wol-
len ihren sozialen Status verbessern, Anerkennung erhalten und sich erfolgreich fiihlen: Diese Motivation
steht in der vorliegenden Stichprobe unter anderem beim so bezeichneten Wettbewerbs-Motiv im Mittel-
punkt. Interviewter Nummer 48 will sich beispielsweise mit seinen Freund*innen messen und nutzt dazu
das Sportwetten-Angebot Tipico. Auch Tippspiele dienen dazu, zu ,schauen, wie ich im Verhaltnis zu den
anderen steh[e]” (Interview 57, Z. 86).

Dariiber hinaus ist auch die Suche nach Erfolg ein Motiv fiir die Nutzung von Second Screens. Ein Wett-
Gewinn bei Tipico wird als ,,Bestatigung fiir einen Selber” (Interview 3, Z. 95) interpretiert. Unter die Erfolgs-
Motivation fallen auch Befragte, die durch die Nutzung von Tipico ein ,Gllcksgefiihl erreichen wollte[n]“
(Interview 48, Z. 36). Auch ,,positives Feedback fiir [...] Kommentare” (Interview 21, Z. 71) auf Twitter sorgt
fir die Befriedigung der Erfolgs-Motivation.

Ubereinstimmend mit den Motiven fiir die Second-Screen-Nutzung nach Johnen und Stark (2015) und Gil
de Zuniga et al. (2015), spielt auch in der vorliegenden Stichprobe die Suche nach Unterhaltung eine Rolle.
In Interview 1, 17, 21, 53 und 62 werden die Apps von Twitter, Facebook und Instagram aus Unterhaltungs-
griinden genutzt. Die Befragten lesen Kommentare und Posts von Sportjournalist*innen, da diese das Spiel-
geschehen ,,auf sehr humorvolle Art und Weise [...] einordnen” (Interview 1, Z. 88). AuRerdem tragen die
,[Justige[n] Posts” (Interview 17, Z. 57) und Kommentare anderer User*innen auf Twitter, Instagram und
Facebook zur Unterhaltung bei (Interview 17, 21, 53 und 62). Auch Tippspiele erfillen diese Funktion (Inter-
view 15). Dariiber hinaus nutzen Rezipient*innen Live-Ticker, um unterhalten zu werden (Interview 28) und
auch der Livestream der offentlich-rechtlichen Sender, bei dem man den Trainer beobachten kann, tragt zur
Unterhaltung bei (Interview 30). Haufig genannte Schlagworte in Bezug auf das Unterhaltungsmotiv sind
Freunde und SpaR. Beispielweise nennt Interviewter Nummer 17 "Freude" (Z. 57) als Motiv fiir die Nutzung
seines Second Screens, in Interview 62 ist von , witzige[n] Sachen” (Z. 50f), die in den sozialen Netzwerken
Instagram und Facebook gepostet werden, die Rede. In Interview 30 spielt ebenfalls Spall und Humor eine
Rolle: Der Rezipient gibt an, er habe den damaligen deutschen Bundestrainer Joachim Léw mit seinen Mit-
rezipient*innen Uber die Trainerperspektive beobachtet und sich ,iiber Léw lustig gemacht" (Z. 57).

Die bereits beschriebenen affektiven Bedrfnisse zur Anpassung des eigenen Stimmungslevels, die mit den
Items ,,weil es mir SpaR macht” oder ,weil das Fernsehprogramm gerade langweilig ist” (Johnen & Stark,
2015, S. 386) umschrieben wurden, kdnnen bestatigt und ausdifferenziert werden: Zum einen wurde in Be-
zug auf Sportwetten und Tippspiele die Steigerung der Aufregung genannt. Unter anderem in Interview 3
stellt der Befragte fest, dass das Wetten auf Ergebnisse ,,das Spiel viel interessanter” (Z. 91) macht. Durch
die Nutzung der Tipico-App zur Platzierung von Sportwetten entsteht fiir Rezipient*innen ,mehr Spannung”
(Interview 10, Z. 52). Die Steigerung der Aufregung durch Sportwetten und Tippspiele nennen auch weitere
Befragte als Motiv fiir Second-Screen-Nutzung (Interview 37, 43, 47, 57 und 61).

Neben der Steigerung der Aufregung kann der Second Screen auch zur Verminderung von Aufregung nutzen.
In Interview 4 dient Twitter zur Ablenkung von der, durch das Spielgeschehen hervorgerufenen, Spannung.
Auch Sportnachrichten-Apps, wie Livescore werden benutzt, um ein ,,bisschen der Spannung des Spiels [zu]
entfliehen” (Interview 42, Z. 53).
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Fast gegensatzlich zur Verminderung der Aufregung kann Second Screening abhangig vom Spielgeschehen
auch zur Verminderung von Langeweile genutzt werden. Dies stellt eine weitere affektive Motivation fiir die
Nutzung von Second Screens dar. Beispielsweise wird Twitter ,,aus Langweile” (Interview 4, Z. 67) und Ins-
tagram ,,aus Zeitvertreib“ (Interview 15, Z. 25) genutzt. Auch die App der ARD, die WM-App und die heute-
App werden zur Verminderung von Langeweile herangezogen (Interview 19 und 25). Die Befragten geben
an, die Apps ,bei langweiligen Szenen zum Beschaftigen” (Interview 19, Z. 32) zu 6ffnen. Auch soziale Netz-
werke, wie Instagram und Facebook, werden haufig in diesen Situationen genutzt.

Second-Screen-Inhalte werden dariiber hinaus auch zum Frust-Abbau genutzt. Ein Befragter nutzt Facebook,
um dort durch das Posten und Lesen von Kommentaren ein ,bisschen Frust abzubauen” (Interview 8, Z. 69)
und dadurch ein , paar Reaktionen [...] [zu] provozieren” (Interview 8, Z. 71). AuBerdem wird Tipico zur Be-
waltigung von Aggression benutzt (Interview 11 und 18). Befragter Nummer elf gibt an, ,,aus Frust” (Z. 53)
eine Wette abgeschlossen zu haben, die das zuvor verlorene Geld zuriickholen soll.

Die Seiten und Apps von Tippspielen und Sportwetten-Anbietern dienen den Befragten nicht nur zur Steige-
rung der Aufregung, sie werden auch aus wirtschaftlichen Interessen genutzt. Die ,,Hoffnung, dass man auf
einen Schlag [ein] bisschen mehr Geld hat” (Interview 16, Z. 81) motiviert diese Befragten zur Nutzung von
Tipico, Bwin und Tippspiel-Seiten und -Apps, wie Kicktipp (Interview 3, 11, 15, 33 und 47) auf ihren Second
Screens. Auch das regelmiRige Uberpriifen der Seiten und Apps der kommerziellen Wettanbieter wird von
Befragten mit wirtschaftlichen Interessen begriindet (Interview 4 und 52).

In der vorliegenden Stichprobe wurde, erganzend zu den in der Forschung aufgefiihrten Motiven eine wei-
tere, sehr spezifische Motivation gefunden: Die berufliche Orientierung. In Interview 1 gibt der Befragte an,
auf Twitter die Kommentare und Meinungen von Sportjournalist*innen zu lesen und mit seinen eigenen
Meinungen zu vergleichen. Dies diene zur ,berufliche[n] Orientierung” (Interview 1, Z. 95).

Erganzend zu den aufgefiihrten Motiven ist festzuhalten, dass sich die Motive fiir die Second-Screen-Nut-
zung unterscheiden und erganzen kénnen (Billings et al., 2016) wie durch die 62 Befragten dieser Studie
bestatigt wurde: Die Interviewpartner*innen folgten bei der Second-Screen-Nutzung meist nicht einem ein-
zelnen Motiv, sondern wurden von unterschiedlichen Motiven geleitet. In den meisten Fallen diente, eben-
falls analog zu Billings et al. (2016) nicht eine einzelne Internetseite, App oder ein Netzwerk zur Befriedigung
der Motive. Auch konnten einzelne Motive nicht ausschlieflich einer bestimmten App, Seite oder einem
Netzwerk zugeordnet werden, vielmehr koexistieren und ergédnzen sich die einzelnen Motive.

Die Interviewpartner*innen wurden nach der Beschreibung ihrer Motive ebenfalls gefragt, ob die genutzten
Second-Screen-Angebote die Motive auch erfiillen konnten, um die Unterscheidung zwischen Gratifica-
tions sought und Grafications obtained (Palmgreen et al., 1985) aufzugreifen. Hierbei wurde deutlich, dass
die Befragten eben die Apps, Seiten und Netzwerke gewahlt hatten, die ihre Motive auch erfiillten. Keiner
der Befragten gab an, dass sein Bediirfnis nicht erfillt worden ware.

6.2. Vergleich mit den Motiven der Sportrezeption
Nachdem im vorherigen Abschnitt die Motive des programmbezogenen Second Screenings bei der Sport-
rezeption herausgestellt wurden, folgt nun der Bezug zu den Motiven der Sportrezeption.

6.2.1. Emotionale Motive

Die Entertainment-Motivation (Raney, 2004) zielt sowohl beim Betrachten von Sportinhalten im TV, als
auch beim Second Screening auf SpaR, Unterhaltung und Wohlbefinden ab. Diese Motivation wird im Se-
cond Screen sowohl durch das Lesen lustiger Posts und Kommentare in sozialen Netzwerken, als auch durch
Tippspiele oder Sportnachrichten-Seiten erfiillt. Auch die Aufregung (Eustress), die bereits bei den Motiven
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fir die Betrachtung von Sportberichterstattung genannt wurde, spielt beim Second Screening eine Rolle:
Das Aufregungs-Motiv wird von den befragten Second-Screen-Rezipient*innen in Verminderung von Lange-
weile, Steigerung der Aufregung und Verminderung der Aufregung unterschieden. Auch das Erfolgs-Motiv
(Self Esteem Motivation) wurde festgestellt. Die Rezipient*innen suchen beim Second Screening nach Er-
folgserlebnissen, die in manchen Fallen auch positive Auswirkungen auf das Selbstbewusstsein haben. Diese
Erfolgserlebnisse kdnnen durch das Gewinnen einer Wette bei kommerziellen Wettanbietern, durch einen
Erfolg im Tippspiel oder durch positive Reaktionen auf Kommentare und Posts in sozialen Netzwerken aus-
gelost werden. Aufféllig ist hier, dass es bei den Erfolgs- und Wettbewerbsmotiven beim programmbezoge-
nen Second Screening um die eigenen Leistungen der Rezipient*innen geht. In der urspriinglichen Beschrei-
bung der Self Esteem Motivation von Raney (2004) steht dagegen das Mitfiebern mit der sportlichen Leis-
tung eines Teams im Vordergrund, das dann, unabhangig von der Leistung der Rezipient*innen, positive
Auswirkungen auf deren Selbstbewusstsein hat. Das Flucht-Motiv (Escape), bei dem die Rezipient*innen
Sportberichterstattung nutzen, um ihrem Alltag zu entfliehen, spielt fiir die 62 interviewten Personen beim
Second Screening keine Rolle. Die Flucht vor Interaktion dagegen wurde als Motivation fiir die Nutzung von
Second Screens genannt.

6.2.2. Kognitive Motive

Des Weiteren wird das Suchen nach Informationen von den interviewten Personen genannt. Allerdings un-
terscheidet es sich vom Learning nach Raney (2004). Das Learning-Motiv bei der Betrachtung von Sportbe-
richterstattung geht davon aus, dass Rezipient*innen die rezipierten Inhalte nutzen, um ihr Wissen liber den
Sport auszubauen. Das ist auch beim Second-Screening der Fall und wurde mit Lernen beschrieben. Zudem
wurde eine Unterscheidung zur Suche nach Information vorgenommen. Die Interviewten nutzen ihre Se-
cond Screens nicht, um ihr Wissen zu erweitern, sondern um Informationen abzurufen, die sie kurzfristig in
der Anschlusskommunikation einsetzen kdnnen. Ein Aspekt, der fiir die Sportrezeption, insbesondere im
Rahmen von sozialen Motiven, von Bedeutung ist.

Die Asthetic motivation und die Motivation der Physical attractiveness of the athlete wurde in den analy-
sierten Interviews nicht genannt — es ist zu vermuten, dass diese Motive durch den First Screen bereits ab-
gedeckt sind.

6.2.3. Behavioristische und soziale Motive

Bei der Betrachtung von Sportinhalten steht das Release-Motiv fiir den Ab- oder Aufbau von Aggressionen
(Raney, 2004). In den analysierten Interviews wurde dieses Motiv ebenfalls genannt. Rezipient*innen nut-
zen die Apps oder Internetseiten kommerzieller Wettanbieter oder die Kommentarfunktion in sozialen Netz-
werken, um ihre Aggression abzubauen und ihren Frust zu bewaltigen.

Companionship, Group Affiliation und Family sind ebenfalls Motive fiir die Nutzung von Sportberichterstat-
tung. In Bezug auf Second Screening nennen die 62 befragten Personen haufig Interaktions-Motive. Das
Motiv der Familienaktivitat, das bei der Sportberichterstattung eine Rolle spielt, wurde in keinem der vor-
liegenden Interviews erwdhnt. AuRerdem nahmen die Befragten keine Unterscheidung zwischen Gemein-
schaftsgefiihl und Gruppenzugehdrigkeit vor - diese Motive wurden somit in Bezug auf das programmbezo-
gene Second Screening wahrend der Sportrezeption zum Interaktions-Motiv zusammengefasst. Wirtschaft-
liche Interessen (Economics) motivieren Rezipient*innen gleichermaRen zur Betrachtung von Sportbericht-
erstattung und zur Nutzung von Second Screens. Mit Smartphones und Tablets haben die Rezipient*innen
zu jeder Zeit die Moglichkeit, ihre Wette zu Gberprifen oder neue Wetten abzuschlieRen.
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Zur Veranschaulichung und Systematisierung der soeben dargestellten Ergebnisse werden diese im Folgen-
den in einer Tabelle zusammengebracht und den im Literaturteil aufgefiihrten Motiven der Sportrezeption
zugeordnet. Diese Zuordnung erfolgte auf Basis der Interpretation der Antworten der Interviewpartner*in-
nen und soll als erster Uberblick dienen.

Tabelle 1: Motive des programmbezogenen Second Screenings bei der Sportrezeption (vgl. Kapitel 2.1, 3.2 und eigene
Forschung)
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Motive der Sportre-
zeption nach Raney
(2004), Trail et al.
(2000, 2003), Gantz
(1981), Wann (1995)

Motive des Second Screenings (im Sport) nach
Gil de Zuniga et al. (2015), Johnen & Stark
(2015), Nee und Dozier (2016), Billings et al.
(2016), Rubenking & Lewis (2016), Tamir (2020)

Motive des pro-
grammbezogenen Se-
cond Screenings bei
der Sportrezeption

Emotional Entertainment Moti- Suche nach Unterhaltung Unterhaltung
vation
Eustress, Suche nach Erregung, Langeweile vertreiben  Verminderung von
Drama und Spannung, Langeweile
Anpassung des Stim- Steigern der Freude X
mungslevels X Steigerung der Aufre-
gung
X Verminderung von
Aufregung
Self Esteem Motiva- sozialer Status, Anerkennung, und Erfolg Erfolg
tion, Wettbewerb
Achievement
Escape Motivation X X
Vermeidung von In-
teraktion
Kognitiv Learning Motivation Informationsbedrfnis Lernen
Knowledge Information
Aestethic Motivation X X
Physical attractive- X X
ness of the athlete
X X Berufliche Orien-
tierung
Behavioris- Release X Abbau von Frust
tisch und Companionship Austausch mit anderen Zuschauern; Zugehorig- Interaktion
sozial Social keit, Gemeinschaftsgefiihl
Group affiliation
Family X X
Economics X Wirtschaftliche Inter-
essen

AbschlieRend bleibt festzuhalten, dass sich die Motive des programmbezogenen Second Screenings im Sport
durchaus in den Motiven der Sportrezeption wiederfinden. Sie sind allerdings teils starker ausdifferenziert,
was auf das breite Angebot von Second-Screen-Anwendungen zuriickzufiihren sein diirfte. Die Anschluss-
kommunikation spielt bei den Motiven des Second Screenings eine grofRe Rolle: zum einen digital in Mes-
sengern und Netzwerken, zum anderen im Rahmen der Informationssuche fiir Face-to-Face-Kommunika-
tion. Zudem zeigt sich, dass das Gemeinschaftsgefiihl beim Second Screening zwar erwdhnt wurde, aber
anders als bei den Motiven der Sportrezeption eine eher untergeordnete Rolle spielt.
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7. Fazit und Ausblick

Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Motive des programmbezogenen Second Screenings bei der Sport-
rezeption darzustellen und zu priifen, inwiefern diese den Motiven der Sportrezeption entsprechen. Hierzu
wurden auf theoretischer Grundlage des Uses-and-Gratification-Approachs (Katz, Blumler & Gurevitch,
1973), der Motive der Sportrezeption (Gantz, 1981; Trail et al., 2000; Raney, 2004; Wann, 1995) sowie der
bisher in der Forschung thematisierten Motive fiir Second Screening (Bilings et al. 2017; Dias, 2016; Johnen
& Stark, 2015; Gil de Zuniga et al., 2015) 62 teilstrukturierte Interviews mit online-affinen, sportinteressier-
ten jungen Menschen zum Second Screening im Zeitraum der FuBball-WM 2018 gefiihrt und deren Tran-
skripte inhaltsanalytisch untersucht.

Die Interviews zeigen, dass eine breite Variation an Anwendungen genutzt und vielféltige Motive fiir die
Nutzung genannt wurden. Durch eine Systematisierung wurden 13 Motive ermittelt. Diese sind Lernen, In-
formation, Interaktion, Vermeidung von Interaktion, Wettbewerb, Erfolg, Unterhaltung, Steigerung der Auf-
regung, Verminderung der Aufregung, Verminderung von Langeweile, Frust-Abbau, wirtschaftliche Interes-
sen und berufliche Orientierung (vgl. Kap. 6.1). Nahezu alle Motive finden sich im Motivkatalog zur Sportre-
zeption wieder, sie konnten jedoch teils fiir das Second Screening weiter spezifiziert werden (vgl. Tabelle
Kap. 6.2).

Bei der Einordnung der Befunde muss auf einige Limitationen der Studie hingewiesen werden. Zum einen
basieren die Befunde auf der Selbsteinschatzung und damit auch auf der Auskunftsbereitschaft und -fahig-
keit der Befragten. Die Interviews wurden teilweise nicht direkt im Anschluss an die geschauten FuBball-
spiele gefiihrt, sodass sich die Befragten moglicherweise nicht an alle Motive erinnern konnten oder es ihnen
schwerfiel, die Motive zu verbalisieren. Es ware sinnvoll, die Gesprache direkt nach Abpfiff eines Spiels oder
sogar unmittelbar nach einer beobachteten Second-Screen-Nutzung durchzufiihren.

Auch die Auswahl der FuRball-WM als GroRereignis kann hinterfragt werden. Gerade in Bezug auf dstheti-
sche Motive, die nach Raney (2004) insbesondere bei Sportarten wie Turnen, Eiskunstlauf oder Freestyle Ski
von Bedeutung sind, sollte auch die Sportrezeption liber den FuBball hinaus beachtet werden. Auch bei der
Rezeption von Rand- oder Nischensportarten sowie Talk-Formaten kdnnten weitere Motive moglich sein.
Die Studie kdnnte durch Interviews zum Second Screening wahrend der Olympischen Spiele, bei denen eine
Vielzahl von Sportarten Uibertragen wird, erganzt werden. Zudem kénnen auch altere Personen interviewt
werden, die moglicherweise weitere Motive einbringen. Es ware beispielsweise denkbar, dass diese den
Austausch Uiber soziale Second-Screen-Anwendungen auch aus familidren Motiven nutzen, z.B. um mit ihren
Kindern Kontakt aufzunehmen.

Trotz der aufgefiihrten Einschrankungen kénnen Implikationen der Studie fiir die Wissenschaft sowie fiir die
Medienwirtschaft aufgezeigt werden. Mit Bezug auf die Forschung zu Motiven der Sportrezeption zeigt sich,
dass die Kategorisierung von Motiven der Sportrezeption auch fiir neue Anwendungen relevant ist und wei-
ter ausdifferenziert werden sollte. Die Rezeption von Sportinhalten wird durch zahlreiche digitale Anwen-
dungen — auch im Zusammenspiel mit dem First Screen — komplexer. Dies muss in der Forschung zukinftig
starker, und insbesondere im Hinblick auf die Anschlusskommunikation, beriicksichtigt werden. Dies gilt
auch fir Anwendungsgebiete iber den Sport hinaus. So ware zu vermuten, dass fiir andere First-Screen-
Inhalte wie z.B. Unterhaltungsformate ebenfalls Rezeptionsmotive fiir den Second Screen ausdifferenziert
werden kdnnen.

Dariber hinaus sind die Befunde dieser Studie als Grundlage fiir Anschlussstudien im Bereich der Sportre-
zeption wichtig. So kdnnten die aufgefiihrten Motive fiir eine quantitative Befragung genutzt werden, in der
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die Bedeutung der einzelnen Motive fiir das Second Screening und die Relevanz von Motiven im Selektions-
prozess weiter erforscht werden kénnen. Zudem kdénnten die Formulierungen aus den Interviews zur Ent-
wicklung einer Skala fiir Motive des programmbezogenen Second Screenings im Sport herangezogen wer-
den.

Mit Bezug auf den Sportjournalismus und andere Anbieter von Sportmedieninhalten lasst sich mit dieser
Studie festhalten, dass die Motive der Second-Screen-Nutzer*innen im Sport sehr vielfaltig sind und durch
ein breites Angebot im digitalen Markt bereits weitestgehend erfiillt werden. Es diirfte schwierig sein, wei-
tere Angebote zu etablieren. Nur einzelne Befragte in der Studie konnten weitere Vorschldage zu Anwendun-
gen machen, die sie sich wiinschen wiirden. Hier wurde lediglich ein Konferenz-Ticker, bei dem mehrere
Spiele gleichzeitig verfolgt werden kénnen (Interview 28) oder ein Ticker mit Kommentarfunktion (Interview
29) vorgeschlagen. Zugleich ist der Markt jedoch sehr dynamisch, sodass die Etablierung von Netzwerken
wie TikTok auch fiir spezifische Second-Screen-Anwendungen im Blick gehalten werden muss.

Unabhangig von der Entwicklung neuer Angebote ware es fiir die Anbieter wichtig, ihre derzeitigen Anwen-
dungen starker zu bewerben, um Nutzer*innen zu gewinnen. So konnten Rechteinhaber ihre Angebote star-
ker im First Screen platzieren oder sogar mit den Inhalten auf dem First Screen verschmelzen lassen. Inter-
viewpartner 4 gab beispielsweise mit Bezug auf die Ubertragung des DFB-Pokal-Finals bei Sky an, dass ihm
der L-Frame, in dem wahrend der FuBballiibertragung auch Tweets von User*innen eingeblendet wurden,
sehr gut gefallen habe. Nicht-Rechteinhaber kénnten spielbegleitende Online-Talkformate starker etablie-
ren, wie sie in anderen Landern bereits seit langerem eingesetzt werden (Kroon, 2017).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass programmbezogenes Second Screening im Sport differenzier-
tere Motive aufweist als bisher mit Bezug zum Second Screening thematisiert wurden. Sie spiegeln Beson-
derheiten der Sportrezeption wider und gehen durch die Spezifika des zweiten Screens dariiber hinaus. Die
vorliegende Studie unterstreicht, dass programmbezogenes Second Screening im Sport zumindest in der
jungen Zielgruppe eine gangige und stark ausdifferenzierte Form des Medienkonsums ist. Durch Kontaktbe-
schrankungen im Rahmen der Covid-Pandemie diirften die Nutzung weiter an Relevanz gewonnen haben.
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Zusammenfassung

Fantasy Sport ist ein Spiel, das zum einen mit klassischen Sportmedieninhalten um die knappe Zeit der Nut-
zer:innen konkurriert, zum anderen die Sportrezeption erweitern und erganzen kann. Fantasy FuRRball ist die
meistgespielte Form von Fantasy Sport im europdischen Raum. Durch das Spielprinzip ergeben sich bei der
klassischen Sportrezeption gerade fiir Sportfans eine Vielzahl neuer Kognitionsprozesse. Stehen Fantasy-
Spieler jenseits der eigenen Lieblingsmannschaft(en) im virtuellen Kader, kann es bei Nutzer:innen gerade
im Kontext von Vereinsrivalitdten zu kognitiven Konflikten kommen, die je nach Involvement und Auspra-
gung des eigenen Fantums mehr oder weniger stark ausgepragt sein kdnnen. Basierend auf den theoreti-
schen Uberlegungen etablierter Konsistenztheorien (Festinger, 1957; Heider, 1946), die auf den Kontext der
Sportrezeption Ubertragen werden und den empirischen Befunden der internationalen Forschung zu Fan-
tum und Fantasy Sport, geht der Beitrag anhand von qualitativen Leitfadeninterviews und einer Online-Be-
fragung von Fantasy Sport-Nutzer:innen in Deutschland (n=262) a) den Motiven fiir die Nutzung von Fantasy
FuBball-Angeboten in Deutschland nach und fragt, b) inwieweit es Wechselwirkungen zwischen der Nutzung
von Fantasy FuBball-Angeboten, Sportrezeption und Fantum gibt und c) wie Nutzer:innen mit aus konsis-
tenztheoretischer Sicht potentiell konflikthafte Konstellationen umgehen. Die Ergebnisse zeigen u.a., dass
FuBballspiele mit Beteiligung eines eigenen Fantasy-Spielers tendenziell als interessanter und spannender
wahrgenommen werden. Gegentore gegen die eigene Lieblingsmannschaft werden tendenziell als weniger
schlimm und eine Art Trost empfunden, wenn diese durch einen eigenen Fantasy-Spieler erzielt werden.
Zusammenhange sind zwischen dem AusmaR des Fantums und der wahrgenommenen Konflikthaftigkeit zu
beobachten.

Abstract

Fantasy sport is a game that on the one hand competes with traditional sport media content for the scarce
time of users, and on the other hand can expand and complement sport reception. Fantasy soccer is the
most popular form of fantasy sport in Europe. The game principle result in new cognitive processes for tra-
ditional sport reception, especially for sport fans. If fantasy athletes of other teams than the favorite team(s)
are part of one’s own virtual team, users may experience cognitive conflicts, especially in the context of club
rivalries, which may be more or less pronounced depending on user involvement and the level of fandom.
Based on the theoretical assumptions of established consistency theories (Festinger, 1957; Heider, 1946),
which are transferred to the context of sport (media) reception and international empirical findings on fan-
dom and fantasy sports, the present paper uses qualitative guideline-based interviews and an online survey
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of fantasy sports users in Germany (n=262) to investigate a) the motives for the use of fantasy soccer in
Germany, b) to what extent there are interactions between the use of fantasy football, sports reception and
fandom, and c) how users deal with potentially conflictual constellations from a consistency-theoretical
point of view. The results show, among other things, that users tend to perceive football matches that in-
volve own fantasy players as more interesting and exciting. Goals scored against one’s own favorite team
tend to be perceived as less bad and a kind of consolation if they are scored by one’s own fantasy players.
Associations can be observed between the extent of team identification and the perceived conflictuality.
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1. Einleitung

Fantasy Sport ist ein Spiel, das zum einen mit klassischen Sportmedieninhalten um die knappe Zeit der Nut-
zer:innen konkurriert, zum anderen die klassische Sportrezeption erweitern und ergdnzen kann. Die Spiel-
formate basieren auf realen Statistiken realer Profisportler. Nutzer:innen wahlen Avatare (realer) Spieler in
ihr (virtuelles) Team und bekommen an jedem Spieltag Punkte, die sich an den (realen) Leistungen ihrer
Spieler orientieren (Billings & Ruihley, 2014; Bowman et al., 2016; Fiedler et al., 2018; Ruihley & Hardin,
2014). Dieses Spielprinzip existiert in seinen Grundziigen bereits seit den 1960er Jahren (Esser, 1994). In den
letzten Jahrzehnten hat sich Fantasy Sport weltweit zu einem Milliardenmarkt entwickelt und wurde inzwi-
schen auf nahezu alle dominierenden Sportarten adaptiert (Lomax, 2006; Ploeg, 2017). Fantasy FulRball ist
dabei die meistgespielte Form von Fantasy-Sport im europdischen Raum und hat auch in Deutschland zahl-
reiche kommerzielle Anbieter hervorgebracht (z.B. Comunio, kickbase, Kicker Managerspiel), die den Nut-
zer:innen kostenlose und kostenpflichtige Spielformen ermdglichen.

Internationale Studien deuten darauf hin, dass das Spielen von Fantasy Sport mit einer quantitativen Stei-
gerung der (Sport-)Mediennutzung einhergeht (Babayigit et al., 2008; Drayer et al., 2010), die den Nutzer:in-
nen nicht zuletzt zur Informationsbeschaffung fiir das Fantasy-Spiel dient (Larkin, 2015). Positive Zusam-
mengange wurden auch zwischen der Nutzung von Fantasy-Sport und der Rezeption von Live-Sport im Fern-
sehen (Nesbit & King, 2010a) und im Stadion (Nesbit & King, 2010b) berichtet, wobei die Nutzer:innen of-
fenbar verstarkt Spiele mit Beteiligung eigener Fantasy-Spieler rezipieren (Dwyer et al., 2013).

Durch das Spielprinzip von Fantasy Sport ergeben sich bei der klassischen Sportrezeption gerade fiir Sport-
fans eine Vielzahl neuer Kognitionsprozesse, die es aus Perspektive der Sportkommunikationsforschung zu
beachten gilt (Yuksel, McDonald, Milne & Darmody, 2017). Haben klassische Sportmediennutzer:innen vor-
mals vor allem ihre Lieblingsmannschaft(en) angefeuert, partizipieren nun mitunter auch Athleten anderer
(und ggf. rivalisierender) Mannschaften von gesteigerter Aufmerksamkeit, da deren Leistungen fiir den Er-
folg des eigenen Fantasy-Teams relevant sind. Stehen Fantasy-Spieler jenseits der eigenen Lieblingsmann-
schaft(en) im virtuellen Kader (bei Fantasy Sport ein durchaus tibliches Szenario), kdnnte es bei Nutzer:innen
jedoch gerade im Kontext von Vereinsrivalitdten zu kognitiven Konflikten kommen, die je nach Involvement
und Auspragung des eigenen Fantums mehr oder weniger stark ausgepragt sein konnen. Haben Nutzer:in-
nen in ihren Fantasy-Teams etwa Spieler aufgestellt, die mit ihren realen Mannschaften gegen die realen
Lieblingsteams der Nutzer:innen antreten, ergeben sich fiir die Nutzer:innen moglicherweise kognitive Di-
lemmata: Einerseits streben sie den Erfolg ihrer Lieblingsteams an, andererseits den Sieg ihrer Fantasy-
Teams, der durch eine gute Leistung ihrer Fantasy-Spieler wahrscheinlicher wird. Da eine hohe Punktzahl
fir das eigene Fantasy-Team gleichzeitig einen Misserfolg bzw. zumindest eine Schmalerung der Erfolgs-
chancen fiir das Lieblingsteam bedeuten kann, stehen diese Kognitionen ,Erfolg Lieblingsmannschaft” und
,Erfolg Fantasy Team“ mitunter im Widerspruch zueinander. Die Nutzer:innen kdnnten sich folglich in einer
Situation kognitiver Dissonanz (Festinger, 1957) wiederfinden.

Die vorliegende Studie geht am Beispiel des Fantasy Fullballs in Deutschland den Fragen nach, welche Mo-
tive hinter der Nutzung von Fantasy Sport-Angeboten stehen, inwieweit das Spielen von Fantasy Sport mit
der klassische Sportrezeption von Sportmediennutzern und deren Fantum interagiert und inwieweit es Hin-
weise darauf gibt, wie Nutzer:innen mit potentiell konflikthaften Konstellationen umgehen. Basierend auf
den theoretischen Uberlegungen etablierter Konsistenztheorien (Festinger, 1957; Heider, 1946), die auf den
Kontext der Sportrezeption Ubertragen werden sowie der empirischen Forschung zu Fantum und Fantasy
Sport, die sich bislang vorwiegend auf den US-amerikanischen Raum konzentriert und dort vor allem Ame-
rican-Football in den Blick nimmt (u.a. Drayer et al., 2010; Dwyer et al., 2019; Dwyer & Weiner, 2017;
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Farquhar & Meeds, 2007; Larkin, 2015; Nesbit & King, 2010a), stiitzt sich der Beitrag hierzu empirisch auf
vier qualitative Leitfadeninterviews mit und eine Online-Befragung von Fantasy Sport-Nutzer:innen in
Deutschland (n=262).

2. Fantasy Sport

Fantasy Sport wird definiert als ,,an interactive team management activity based on statistics accrued by
athletes of real-life professional sport organizations and/or college athletics” (Ruihley & Hardin, 2011, S.
233). Wesentliche Merkmale von Fantasy Sport sind a) der Wettbewerb gegen eine begrenzte Gruppe an
Mitspieler:innen in Form einer Liga, b) das Nutzen von Statistiken, um mittels bestimmter Werte die Leistung
der Fantasy Teams zu messen, sowie c) die Einarbeitung einer Vielzahl an Statistiken aus professionellen
Ligen, um eine Fantasy-Saison zu erstellen aus der am Ende eine Gewinnerin oder ein Gewinner hervorgeht
(Billings & Ruihley, 2014, S. 3).

Die Urspriinge des Fantasy Sports liegenim Nordamerika der 1950er Jahre (Esser, 1994). Damals entwickelte
der Unternehmer Wilfred Winkenbach in den USA zundchst ein Fantasy-Golfspiel, bei dem die Schlagzahlen
realer Spieler addiert wurden. Wenig spater folgte ein Fantasy-Baseballspiel, bei dem dhnlich wie bei den
Angeboten heute Teams aus Sportlern zusammengestellt und anhand von Statistiken mit denen der Mit-
spieler verglichen wurden (Esser, 1994). Im Jahr 1962 schlieRlich, inspiriert durch diese ersten Formate, er-
fand der Geschaftsmann, zu dieser Zeit zugleich Gesellschafter beim Football-Team der Oakland Raiders,
gemeinsam mit Journalisten der Oakland Tribune das erste Fantasy Footballspiel, das als Prototyp der heu-
tigen Form von Fantasy Sport gilt (Esser, 1994). Die Initiatoren entwickelten konkrete Regeln und Rahmen-
bedingungen, nach denen sich Spieler ein Fantasy Team aus realen Sportlern zusammenstellen und mit die-
sem gegen die Teams der anderen Mitspieler antreten konnten. Entscheidend fiir Sieg oder Niederlage wa-
ren dabei Punkte, die entsprechend real erzielter Leistungen, wie beispielsweise Touchdowns, vergeben
wurden (Esser, 1994).

Dieses Grundprinzip von Fantasy Sport hat sich seit den 1960er Jahren nicht wesentlich verdndert. Allerdings
haben verschiedene Adaptionen mit der Zeit ein differenziertes Spektrum an Fantasy Sport-Varianten ent-
stehen lassen, das inzwischen so gut wie alle groRen Mediensportarten abdeckt.

Der amerikanische Markt wird dabei vor allem von Fantasy Baseball, Basketball, Football, Eishockey und
Motorsport dominiert (Nesbit & King, 2010b), hat aber auch exotischere Varianten wie etwa Fantasy Fischen
oder Fantasy Darts hervorgebracht (Billings & Ruihley, 2014). Im europdischen und auch deutschen Markt
geniellt der Fulball als dominante Mediensportart auch unter den Fantasy Sportarten eine Vormachtstel-
lung (Billings & Ruihley, 2014). Grundsatzlich liegen Ruihley und Hardin (2014, S. 239) jedoch sicher nicht
ganz falsch, wenn sie aufgrund der internationalen Bandbreite an Fantasy Sport-Angeboten konstatieren:
Lfitis a sport, then it’s likely that a fantasy league has been created to cover it“.

Bei den Nutzer:innen trifft dieses breite Angebot auf reges Interesse. Auch bedingt durch immer wieder
neue Online-Formate steigt die Nutzung von Fantasy Sport in Nordamerika seit vielen Jahren an (FSGA,
2019). Fantasy Sport hat sich hier bereits zu einem Milliardenmarkt entwickelt, der im Jahr 2017 allein in
den USA und Kanada mehr als 59 Millionen aktive Nutzer:innen in den Bann zog und mehr als 7,2 Milliarden
US-Dollar erwirtschaftete (FSGA, 2019). Solche Dimensionen hat der Fantasy Sport im europdischen Raum
bislang noch nicht erreicht, jedoch zeigen sich auch hier klare Wachstumstendenzen (Watanabe et al., 2016).
Zudem gilt gerade der FuBball als die Zukunft von Fantasy Sport, da er global gesehen eine noch starkere
Bedeutung hat als American Football (Bowman, Spinda, Sanderson, & Anderson, 2016; Montague, 2010;
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Ploeg, 2017). Vielleicht auch deshalb fiihrte die UEFA im Jahr 2021 zur FuBball-Europameisterschaft sogar
ein eigenes Fantasy FuBball-Angebot ein (UEFA, 2021).

Fantasy FuRRball ist die meistgespielte Form von Fantasy Sport im europdischen Raum (Watanabe et al.,
2016). Neben der Art der spielbaren Wettbewerbe unterscheiden sich die in Deutschland verfligbaren An-
gebote vor allem hinsichtlich des Prozesses der Teamauswabhl, die sich in drei wesentliche Kategorien ein-
teilen lasst. Die erste Kategorie ist der sogenannten Draft, wie er auch im realen Football oder Basketball
etabliert ist. Dieser kann entweder im sogenannten ,,Snake“-Format oder als Auktion stattfinden. Ersteres
Format weist jedem Team eine Position zu, die dariiber bestimmt, in welcher Reihenfolge die Spieler nach-
einander auf einen Pool an verfligbaren Spielern zugreifen. Die Reihenfolge wird hierbei in jeder Runde um-
gekehrt. Wahlt eine Nutzerin oder ein Nutzer also in Runde 1 an erster Position, wird ihr oder ihm in einer
Liga mit 10 Teilnehmer:innen in der zweiten Runde Position 10 zugewiesen (Billings & Ruihley, 2014). Dieses
Format wird beispielsweise von Angeboten wie Fantrax oder dem Premier League Fantasy Manager ange-
boten (Fantrax, 2020; Premier League, 2021). In der Auktionsvariante werden die Spieler-Avatare nachei-
nander freigegeben und kénnen von den Nutzer:innen ersteigert werden. Dabei haben die Teilnehmer:in-
nen nur ein bestimmtes Gesamtbudget zur Verflgung (Billings & Ruihley, 2014).

Ahnlich funktioniert die Budgetierung bei der zweiten Kategorie, der bewussten Auswahl mit Duplikationen.
Bei diesen Formaten, die in Deutschland zum Beispiel von den Kicker Managerspielen (Kicker.de, 2019b)
sowie von Fantrax und den Daily Fantasy Sport-Formaten Draftkings und Fanduel angeboten werden,
kdnnen Nutzer:innen innerhalb ihres Budgets aus allen verfligbaren Spielern der jeweiligen Wettbewerbe
eine vorgegebene Anzahl an Spielern auswahlen. Den Spieler-Avataren sind jeweils individuelle Marktwerte
zugewiesen, die der jeweiligen Leistungsfahigkeit nachempfunden sind. Fiir die Auswahl ist es dabei uner-
heblich, ob bestimmte Spieler schon im Team anderer Mitspieler:innen stehen. Der Avatar von Robert Le-
wandowski beispielsweise kann so theoretisch fiir alle Teams einer Liga gleichzeitig auflaufen.

Die letzte Kategorie ist die Zufallsauswahl, angeboten z.B. von comunio, kickbase und der Matchday-Vari-
ante des Kicker Managerspiels. Hier werden den Teams der Nutzer:innen zu Beginn der Spielzeit eine be-
stimmte Anzahl an Spielern zufallig zugewiesen. Zusatzlich erhalten sie ein Startkapital, mit dem sie im An-
schluss auf die restlichen auf dem Transfermarkt verfiigbaren Spieler bieten kénnen. Auch das Verkaufen
zugeloster Spieler ist moglich. Entscheidender Unterschied zu den vorherigen Kategorien ist, dass es jeden
Spieler-Avatar im Spiel nur einmal gibt. Zwei Teams derselben Fantasy Liga konnen also nicht denselben
Spieler im Kader haben.

Die Bewertung der Spieler und die konkrete Punktevergabe im Fantasy Spiel basieren anhdngig vom kon-
kreten Angebot auf unterschiedlichen Faktoren. Wahrend die meisten Angebote mittlerweile Spielstatisti-
ken zur Bewertung heranziehen, nutzt das Kicker Managerspiel in einigen Varianten zusatzlich die durch das
Magazin vergebenen Noten von eins bis sechs (Kicker.de, 2019a). Dabei gilt: Je besser die Noten der Spieler,
desto hoher die Punktzahl. Addiert werden zudem bei allen Anbietern etwaige Zusatz- bzw. Minuspunkte
durch Tore, Vorlagen oder Platzverweise.

3. Fantasy Sport und Sportrezeption

Fir die Sportkommunikationsforschung sind Fantasy Sport im Allgemeinen und Fantasy FuBball im Speziel-
len zum einen als reichweitenstarke Phanomene interessant, zum anderen aber auch und gerade im Hinblick
darauf, inwieweit die Nutzung dieser Angebote mit dem Fantum, der klassischen Sportmediennutzung und
der Sportrezeption interagiert bzw. diese verandert. Dabei sind gleich verschiedene Mechanismen denkbar,
die hier aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive von Bedeutung sein kénnen.
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Ganz grundsatzlich scheint die Nutzung von Fantasy Sport mit einer gesteigerten Sportmediennutzung ein-
herzugehen (Babayigit, Wimmer, & Wolling, 2008; Drayer, Shapiro, Dwyer, Morse, & White, 2010), die vor
allem der Informationsbeschaffung und damit indirekt auch dem Erfolg im Fantasy-Spiel dient (Larkin, 2015).
Ebenso zeigt sich ein positiver Zusammenhang mit der Rezeption von Live-Spielen im Fernsehen (Nesbit &
King, 2010a) sowie im Stadion (Nesbit & King, 2010b). Offenbar rezipieren Fantasy Sport-Nutzer:innen dabei
verstarkt und gezielt Spiele mit Beteiligung eines oder mehrerer ihrer Fantasy-Spieler (Dwyer, 2011; Dwyer
& Lecrom, 2013).

Die Motive fiir die Nutzung von Fantasy Sport sind grundsatzlich vielfdltig. In den internationalen Studien,
die sich aus empirischer Perspektive mit den Nutzungsmotiven beschaftigen, zeigen sich immer wieder das
Streben nach Unterhaltung und Ablenkung, nach Wettbewerb und Nervenkitzel, aber auch der Wunsch nach
sozialer Interaktion als besonders wichtige Motive fiir die Nutzung von Fantasy Sport-Angeboten (Dwyer &
Kim, 2011; Dwyer & Weiner, 2017; Farquhar & Meeds, 2007; Larkin, 2015; Lee et al., 2013). Ein besonders
interessanter Befund in diesem Zusammengang ist zudem, dass das eigene Fantasy-Team fiir Nutzer:innen
unter Umstanden als Erweiterung oder gar Ersatz fiir das (méglicherweise sportlich selbst schwachelnde)
Lieblingsteam fungieren kann (Lee et al., 2013).

Tatsachlich scheinen die Verbindungen zwischen der Nutzung von Fantasy Sport und Fantum durchaus eng
zu sein, gleichwohl die konkreten empirischen Befunde auf internationaler Ebene nicht immer in die gleiche
Richtung weisen. So gibt es sowohl Hinweise darauf, dass Fantasy Sport traditionelles Fantum erweitern
oder sogar verstarken kann (Dwyer, Drayer, Greenhalgh, & Lecrom, 2013; Dwyer, Larkin, Goebert, 2019), als
auch Studien, die Fantasy Sport starker als ein Substitut fur klassisches Fantum sehen, das das traditionelle
Fandasein zu realen Sportmannschaften verdrangt (Nesbit & King, 2010a).

Dass Fantasy Sport und klassische Sportmedienangebote mitunter um die knappe Zeit und die knappen Res-
sourcen der Nutzer:innen konkurrieren, ldsst sich dabei leicht nachvollziehen. Treten etwa wichtige Spieler
des eigenen Fantasy-Teams mit ihren realen Teams zeitgleich zur eigenen Lieblingsmannschaft an, lassen
sich die verschiedenen Spiele oftmals nicht oder zumindest nicht mit der gleicher Aufmerksamkeit verfolgen.
Fir die Nutzer:innen selbst bleibt das nicht folgenlos. Tatsdchlich berichten einige Fantasy Sport-Nutzer:in-
nen mitunter von einem schlechten Gewissen dem eigenen Lieblingsteam gegeniiber, wenn sie statt des
Spiels der Lieblingsmannschaft ein anderes Spiel mit Beteiligung eigener Fantasy-Spieler rezipieren (Dwyer
& Lecrom, 2013).

Nichtsdestotrotz neigen Fantasy Sport-Nutzer:innen offenbar dazu, vermehrt die Spiele mit Beteiligung ihrer
Fantasy-Spieler zu verfolgen (Dwyer, 2011). Hinweise gibt es zudem auch darauf, dass sich die Rezeption der
Spiele durch die Nutzung von Fantasy Sport verandert bzw. zwischen Spielen der Lieblingsmannschaft und
sonstigen Spielen unter Beteiligung eigener Fantasy-Athleten unterscheidet. So stellten etwa Dwyer und
Lecrom (2013) fest, dass der Fokus von Nutzer:innen bei Spielen der Lieblingsmannschaft starker auf dem
Ausgang der Partien liegt, wahrend er bei Spielen ohne Beteiligung der Lieblingsmannschaft zur Leistung
einzelner Fantasy-Spieler wandert. Und selbst ein moglicher Erfolg der eigenen Lieblingsmannschaft riickt
fir einige Nutzer:innen in den Hintergrund: So fanden Studien aus den USA, dass mit 41 Prozent ein durch-
aus beachtlicher Teil der befragten Nutzer:innen einen Sieg ihres Fantasy-Teams dem Sieg ihres Lieb-
lingsteams vorzieht (Lee et al., 2013). Ursache hierfiir kdnnten die wahrgenommenen Einflussméglichkeiten
sein, die eine Attribution des Erfolgs des jeweiligen Teams auf die eigene Person, die eigenen Entscheidun-
gen und die eigenen Fahigkeiten erlauben. Dies scheint fiir die Nutzer:innen beim Fantasy Sport-Team
grundsatzlich leichter moglich als bei der realen Lieblingsmannschaft, besteht hier doch im Gegensatz zur
Lieblingsmannschaft die Méglichkeit, das eigene Team selbst zu verwalten und z.B. eine konkrete Aufstel-
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lung vorzunehmen, die den Ausgang der Fantasy-Partie mitbestimmt (Dwyer & Drayer, 2010; Dwyer & Le-
crom, 2013; Dwyer et al., 2019). So wie es dieser Nutzer fir den Fantasy Football beschreibt: ,I’'m a fan of
the Eagles. | love to see them win. But what did | have to do with that? [...] | didn’t influence the outcome in
any possible way. [...] But in fantasy, it’s different, because if you win [...] you say, 'l won; these were my
decisions’ (Yuksel et al., 2017; S. 203).

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht besonders spannend sind die theoretischen Mechanismen, die
hinter moglichen Verdanderungen der Sportrezeption durch das Spielen von Fantasy Sport stehen. Von be-
sonderer Bedeutung sind hier zum einen das Konzept der parasozialen Interaktion, zum anderen der insbe-
sondere durch die sozialpsychologische Forschung gut ausgearbeitete Bereich der Konsistenztheorien.

Im Gegensatz zu gewdhnlichen sozialen (face-to-face) Interaktionen finden parasoziale Interaktion medien-
vermittelt und tendenziell unidirektional zwischen Rezipient:innen und Medienakteuren statt (Hartmann,
2004; 2017). Die Grundidee dabei ist, dass in der Interaktionssituation zwischen Rezipient:innen und Medi-
enakteur (hier z.B. (TV-)Zuschauer:in und Sportler:in in einer TV-Ubertragung) gewissermaRen eine von den
Rezipient:innen konstruierte Interaktion vorliegt. Wie in der normalen sozialen Interaktion wissen beide
Parteien (grundsatzlich) von der Existenz der jeweils anderen. Betrachtet man die Moglichkeit der beiden,
miteinander zu agieren oder aufeinander zu reagieren, ergeben sich hingegen entscheidende Unterschiede
(Hartmann, 2017). Die Rezipient:innen reagieren zwar unter Umstdnden auf das Verhalten der Medienak-
teure (konkret z.B. durch Freude oder Jubel nach einem erzielten Tor vor dem Fernseher). Den Medienak-
teuren wiederum ist es jedoch nicht moglich oder zumindest erschwert, diese Reaktion wahrzunehmen oder
selbst darauf zu reagieren (Hartmann, Schramm & Klimmt, 2004). Wollte ein Medienakteur sein Handeln
auf die Rezipient:innen ausrichten, kdnnte er dies folglich nur auf der Grundlage von MutmaRungen (konk-
ret z.B. ein Torjubel in Richtung der TV-Kamera). Bei den Rezipient:innen kann dennoch das Gefiihl entste-
hen, es handle sich um eine normale soziale Interaktion. Da eine wirkliche Wechselseitigkeit des Kommuni-
kationsprozesses jedoch nicht gegeben ist, wird diese als parasoziale Interaktion bezeichnet, wobei durch
wiederholte parasoziale Interaktionen mittelfristig parasoziale Beziehungen entstehen kdnnen (Hartmann,
2017).

Dass sich die Nutzung von Fantasy Sport-Angeboten auf die bekanntermalen besonders relevanten paraso-
zialen Interaktionen (und in der Folge moglicherweise auch Beziehungen) zwischen Rezipient:innen und
Sportler:innen (Hartmann, 2004) auswirken und diese unter Umstdnden verstarken kann, ist durchaus plau-
sibel — und kénnte wiederum mit einer veranderten Sportrezeption einhergehen. Es gibt inzwischen zum
einen empirische Hinweise darauf, dass sich Fantasy Sport-Nutzer:innen intensiver mit Spielern beschafti-
gen, die in ihrem Fantasy-Team stehen, was intensivere parasoziale Interaktionen wahrscheinlicher macht
(u.a. Babayigit et al., 2008; Dwyer, 2011; Dwyer & Lecrom, 2013). Zum anderen ist bekannt, dass sich intrin-
sisch und extrinsisch motivierte Sportrezeption durchaus unterscheiden und unterschiedliche Reaktionen
hervorrufen kénnen (Hartmann, 2004). Ein leidenschaftlicher Fan, der ein Spiel aus Interesse und Faszina-
tion am FulRball rezipiert, wird auf ein Tor von Mannschaft A anders reagieren als jemand, der eine Wette
auf Mannschaft B abgeschlossen hat. Ahnliches gilt fiir die Rezeptionssituation eines Fantasy Sport-Nutzers:
Partizipiert im Spiel ein Spieler des eigenen Fantasy-Teams, diirfte der Nutzer extrinsisch motiviert sein, dass
dieser Spieler erfolgreich abschneidet und der Nutzer selbst mit Punkten belohnt wird. Der eigene Erfolg (im
Fantasy-Spiel) ist hier also eng mit dem (realen) Erfolg des Sportlers verknipft.

Auch aus diesem Grund kann eine Tormeldung wahrend der Bundesliga-Konferenz auch ohne Beteiligung
der eigenen Lieblingsmannschaft bei Fantasy Sport-Nutzer:innen zu kognitiven und affektiven Reaktionen
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fihren, die vielleicht ansonsten nur Tore oder Gegentore fiir die jeweiligen Lieblingsmannschaften hervor-
rufen. Trifft der eigene Fantasy-Spieler allerdings gegen das eigene Lieblingsteam, ergibt sich hieraus fiir die
Nutzer:innen eine moglicherweise konflikthafte Situation. Zwar ist das Tor des Spielers ein Erfolg fiir das
Fantasy-Team, aber gleichzeitig eben auch ein Misserfolg fiir das eigene Lieblingsteam. Hierdurch kdnnten
sich die Nutzer:innen in der beschriebenen Konstellation in einem kognitiv dissonanten bzw. unbalancierten
Zustand befinden, wie ihn gadngige Konsistenztheorien bei widerstreitenden Kognitionen vorhersagen.
Konsistenztheorien gehen davon aus, dass Personen danach streben, ihre Kognitionen, also z.B. Vorstellun-
gen, Meinungen, Einstellungen und Verhaltenswahrnehmungen, konsistent und widerspruchsfrei zu ord-
nen. Hintergrund dieses Bestrebens ist die Annahme, dass Widerspriiche und Inkonsistenzen zu Spannungen
flhren, die als unangenehm empfunden werden. Treten solche Spannungen dennoch auf, entsteht das Be-
dirfnis, diese abzubauen und somit wieder innere Konsistenz herzustellen (Bonfadelli & Friemel, 2015; Raab
et al., 2016).

Eine der bekanntesten Konsistenztheorien ist die Theorie der kognitiven Dissonanz (Festinger, 1957), die
annimmt dass zwischen den Kognitionen eines Menschen dissonante, also unstimmige bzw. widerspriichli-
che oder konsonante, also stimmige bzw. harmonische Beziehungen bestehen kdnnen, wobei Menschen ein
stimmiges Gleichgewicht innerhalb ihres kognitiven Systems anstreben (Peus, Frey, & Stéger, 2016). Eine
konsonante Beziehung ergibt sich, wenn zwei Kognitionen miteinander vereinbar sind, wohingegen eine
dissonante Beziehung vorliegt, wenn sich die beiden Kognitionen ausschliefen. Treten Dissonanzen auf,
mindet dies in dem Versuch, diese zu beseitigen (Festinger, 1957). Die Balancetheorie (Heider, 1946) wie-
derum nimmt an, dass Menschen Einstellungen zu Personen oder Sachverhalten haben, die nicht starr ne-
beneinander her existieren, sondern sich wechselseitig beeinflussen (Bonfadelli & Friemel, 2015). Heider
(1946) konzeptualisierte dies u.a. in einer Dreiecksbeziehung, bei der eine wahrnehmende Person mit zwei
weiteren Elementen in Beziehung steht (z.B. Personen, aber auch nicht personale Entitdten wie konkrete
Objekte, Einstellungen, Situationen usw.). Bei den Beziehungen kann es sich sowohl um Gefiihlsbeziehungen
(sentiment relations; also z.B.: Person A ist mir sympathisch/unsympathisch) als auch um Zugehorigkeitsbe-
ziehung (unit relations; also z.B.: ich bin mit Person A verwandt/nicht verwandt) handeln, wobei die Bezie-
hungen entweder positive oder negative Valenz aufweisen kdnnen. Das Verhaltnis der Beziehungen zwi-
schen den Elementen bestimmt, ob sich die vorhandene Struktur in einem balancierten oder unbalancierten
Zustand befindet. Balancierte Strukturen sind nach den Annahmen der Theorie stabiler als unbalancierte
und werden dariber hinaus als angenehmer empfunden. In der Folge werden unbalancierte Strukturen da-
her meist so erganzt, dass balancierte entstehen (Klauer, 2006; Raab, Unger, & Unger, 2016).

Flr das Verhdltnis von Fantasy Sport und Sportrezeption lassen sich aus den allgemeinen Annahmen der
Konsistenztheorien verschiedene praktische Implikationen ableiten. So Idsst sich etwa vermuten, dass dis-
sonante Kognitionen bzw. unbalancierte Beziehungen, die das Verhaltnis von Lieblingsmannschaft und Fan-
tasy Team betreffen, von den Nutzer:innen als tendenziell unangenehm empfunden werden und sie daher
bestrebt sein sollten, die Kognitionen bzw. Beziehungen in Einklang zu bringen. Tatsachlich sind solche po-
tentiell dissonanten Szenarien alles andere als unwahrscheinlich. Rezipiert eine Person etwa das Spiel ihrer
Lieblingsmannschaft gegen eine Mannschaft, in der ein fir ihr Fantasy-Team wichtiger Spieler auflauft, er-
geben sich potenziell konflikthafte Konstellationen, die kognitiv gelost werden miissen. Einerseits hegt die
Person den intrinsischen Wunsch nach einem Sieg ihrer Lieblingsmannschaft, andererseits besteht ebenso
eine extrinsische Motivation flr den Erfolg des Fantasy-Spielers, da dieser mit dem eigenen Erfolg im Fan-
tasy-Spiel verknipft ist. Diese Kognitionen widersprechen sich in dieser Konstellation aber unter Umstan-
den, da sich das eine mitunter aus dem Gegenteil des anderen ergibt. Dies kann von den Nutzer:innen als
unangenehm empfunden werden und Handlungsdruck erzeugen.
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Um diese Spannungen zu umgehen bzw. ggf. aufzuldsen, bestehen fiir die Nutzer:innen verschiedene Opti-
onen. So konnte die betroffene Person beispielsweise ihre Lieblingsmannschaft andern, was allerdings, je
nach Auspragung des Fantums, mehr oder weniger unwahrscheinlich erscheint. Denkbar ware jedoch, dass
gehdufte Wiederholungen solcher Konstellationen zu einem schleichenden Prozess eines Dealignments ge-
geniiber der Lieblingsmannschaft fiihren, wie er zumindest in Ansatzen auf internationaler Ebene in einigen
Studien zu beobachten ist (Lee et al., 2013; Nesbit & King, 2010). Eine (ggf. bessere) Moglichkeit um gegen-
zusteuern, ohne implizit oder explizit die Beziehung zur Lieblingsmannschaft infrage zu stellen, bietet freilich
das Fantasy Team, das sich in fast allen Formaten personlich zusammenstellen ldsst. Nutzer:innen kénnten
somit von Anfang an eine mogliche Dissonanz vermeiden, z.B. in dem sie gezielt Fantasy-Spieler der eigenen
Lieblingsmannschaft wahlen.

Eine weitere Moglichkeit im Sinne der Konsistenztheorien besteht jedoch auch darin, die Fakten an die be-
stehenden Kognitionen anzupassen. Tatsachlich zeigen erste empirische Befunde auf internationaler Ebene,
dass solche Konstellationen bei den Nutzer:innen zwar in der Tat Unbehagen erzeugen kdnnen, die Tatsa-
che, dass Fantasy-Spieler auf Kosten der eigenen Lieblingsmannschaft punkten, mitunter aber auch im Sinne
einer ,,Glick im Ungliick”-Mentalitdt umgedeutet wird, wie es dieses Beispiel aus dem American Football
verdeutlicht: It is such a strange feeling to cheer against the Colts, but | suppose if anyone is going to score
against them, it might as well be my fantasy player” (Dwyer & Lecrom, 2013).

Yuksel et al. (2017) unterscheiden acht Szenarien bzw. Strategien, um einem Konflikt zwischen Fantasy-
Team und Lieblingsmannschaft zu vermeiden bzw. zu |6sen, wobei sie zwischen Anpassungen in der konkre-
ten Rezeptionssituation und der Spielerauswahl im Fantasy Sport-Spiel differenzieren. Ein fiir die Nutzer:in-
nen ideales Szenario in der konkreten Rezeptionssituation stellt dabei die win-win Situation dar, dass die
eigenen Fantasy-Spieler, die gegen das eigene Lieblingsteam antreten, zwar selbst viele Punkte erzielen, die
Lieblingsmannschaft aber dennoch siegreich bleibt. Weitere Szenarien gehen davon aus, dass sich die Un-
terstiitzung der Nutzer:innen in der konkreten Rezeptionssituation weg von einer Mannschaft hin zu einzel-
nen Spielern verlagert (grundsatzliche Interessensverschiebung), die Unterstiitzung fiir das Lieblingsteam
nur noch konsequent ausgelebt wird, wenn das Lieblingsteam ein Spiel ohne Beteiligung von Fantasy-Spie-
lern bestreitet (zeitweise Interessensverschiebung), oder sich grundsatzlich hin zu Mannschaften entwickelt,
die fiir die Nutzer:innen am erfolgsversprechendsten sind (erfolgsorientierte Interessensverschiebung).

Bei der Spielerauswahl besteht zum einen die Mdglichkeit, strategisch Spieler zu verpflichten, bei denen sich
keine potenziellen Konflikte ergeben kénnen (sichere Auswahl) oder direkt Spieler der eigenen Lieblings-
mannschaft unter Vertrag zu nehmen (konvergente Auswahl). Zum anderen kdnnten Nutzer:innen die ge-
genteilige Strategie verfolgen, bei der Auswahl bewusst auf Spieler der Lieblingsmannschaft zu verzichten,
um im Falle von Nichterfolg eine weitere Verstarkung der negativen Gefiihle zu vermeiden (divergente Aus-
wabhl) oder aber véllig losgeldst von Sympathien rein rationale Entscheidungen im Hinblick auf das Fantasy
Sport-Spiel zu treffen, die ausschlieflich auf Leistung und Logik beruhen (neutrale Auswahl).

Welche konkreten Strategien zum Einsatz kommen, hangt dabei offenbar auch vom Fokus und der Starke
des jeweiligen Fantums ab. So finden sich u.a. empirische Hinweise darauf, dass die Starke der Identifikation
mit Lieblings- oder Fantasy-Team einen erheblichen Einfluss auf die Entscheidung haben kann, welche Spie-
ler ausgewahlt werden (Lee et al., 2013; Spinda & Havard, 2016). Tendenziell deuten die verfiigbaren Be-
funde aber auch darauf hin, dass die Beziehungen zu den Lieblingsteams bei Sportfans in vielen Fallen so
gefestigt scheinen, dass sie kurzfristige Erfolgsanreize Gberdauern (Dwyer & Drayer, 2010; Dwyer & Lecrom,
2013).
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Alles in allem muss jedoch konstatiert werden, dass es weiterer Forschung zum Zusammenhang von Fantasy
Sport und Sportrezeption bedarf. Gerade mit Blick auf Fantasy FuRball und Deutschland im Speziellen ist das
Feld des Fantasy Sports und seiner moéglichen Implikationen fiir die Sportrezeption bislang kaum erforscht.
Mitgedacht werden muss zudem, dass die Befunde aus dem nordamerikanischen Raum maoglicherweise nur
bedingt auf Europa und den (Fantasy-)FuBball Gibertragbar sind. Dies liegt sowohl an der Unterschiedlichkeit
der untersuchten (Fantasy-) Sportarten, Sport- und Mediensysteme als auch an unterschiedlichen Traditio-
nen und Routinen der Sportrezeption und des Fantasy Sports selbst. So ist etwa beim American Football,
Hauptgegenstand der amerikanischen Forschung, schon seit Jahrzehnten eine kleinteilige Zerlegung des
Spiels in verschiedene Statistiken zu beobachten, die eng in die Sportiibertragungen eingebunden ist, wah-
rend dies beim FuBball trotz dhnlich gelagerter Entwicklungen in den vergangenen Jahren in diesem MaRe
noch nicht der Fall ist. Zudem hat Fantasy-Sport in den USA eine deutlich ldngere Historie und trotz der
beobachtbaren Tendenzen auch nach wie vor gréRRere soziokulturelle Bedeutung als in vielen europdischen
Landern.
Nichtsdestotrotz lohnt es sich angesichts der bestehenden Forschungsliicken auch und gerade deshalb, sich
vertieft mit dem schnellwachsenden Bereich des Fantasy Sports in Deutschland zu beschaftigen und hier
insbesondere den Fantasy FuRRball als seine bedeutendste Erscheinungsform in den Blick zu riicken. Vor dem
Hintergrund der hier vorgestellten theoretischen Uberlegungen und empirischen Befunde stehen daher im
vorliegenden Beitrag drei konkrete Forschungsfragen besonders im Fokus:

FF1: Was sind die Motive fiir die Nutzung von Fantasy FuBball-Angeboten in Deutschland?

FF2: Inwieweit gibt es Wechselwirkungen zwischen der Nutzung von Fantasy FulRball-Angeboten,

Sportrezeption und Fantum?
FF3: Wie gehen Nutzer:innen mit aus konsistenztheoretischer Sicht potentiell konflikthafte Kons-
tellationen um?

4. Methode

Der vorliegende Beitrag geht den Forschungsfragen mit Hilfe einer Online-Befragung von Nutzer:innen von
Fantasy FulRball-Angeboten in Deutschland auf den Grund. Die Online-Befragung fand im Zeitraum zwischen
dem 4. Dezember 2019 und dem 27. Februar 2020 statt. Der Link zum Fragebogen wurde sowohl tiber ein-
schlagige Chat- und Social-Media-Gruppen als auch in bekannten deutschen FuBballforen (z.B. transfer-
markt.de) und den gangigen Vereinsforen der Mannschaften der 1. FuRball-Bundesliga verbreitet. Voraus-
setzung fir die Teilnahme an der Befragung war, dass die Befragten zum Zeitpunkt der Befragung schon
einmal aktiv an einem Fantasy FuBball-Spiel teilgenommen hatten.

Das durchschnittliche Alter der Befragten (n=262) lag bei 26 Jahren, wobei der jlingste Teilnehmer 17 und
der alteste 56 Jahre alt war. Darliber hinaus wies die Stichprobe mit einem Anteil von 97 Prozent einen
extrem hohen Anteil an mannlichen Befragten auf. Die Befragten nutzten Fantasy FuRRball-Angebote im Mit-
tel seit 5.4 Jahren, wobei der Medianwert mit 4 Jahren geringer ausfiel. Die meisten Befragten hatten dabei
Erfahrung mit kickbase (71%), gefolgt von comunio (47%) und dem Kicker Managerspiel (37%).

Der Fragebogen umfasste Fragen zu den Motiven der Nutzung von Fantasy FuRRball-Angeboten, zum Fantum,
zur sportbezogenen Mediennutzung sowie der Rezeption von FuBball in Abhangigkeit von der Fantasy Sport-
Nutzung. Die Nutzungsmotive wurden dabei mit der Motivational Scale for Fantasy Football Participation
(MSFFP; Dwyer & Kim, 2011; 7-stufige Skala, 1=Motiv gering ausgepragt, 7=Motiv hochausgepragt) erfasst,
die hierfiir auf die Nutzung von Fantasy FuRRball adaptiert wurde. Das Fantum wurde in Anlehnung an die
Sport Spectator Identification Scale nach Wann und Branscombe (1993) bzw. deren Abwandlung durch
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Beyer (2006, S. 122) erhoben. Zusatzlich erfasst wurde mit Blick auf die konsistenztheoretischen Annahmen
das allgemeine individuelle Konsistenzstreben der Nutzer:innen (von Collani & Blank, 2013).

In Ergdnzung zum internationalen Forschungsstand wurden zur Fragebogenentwicklung und Vertiefung und
Erweiterung der quantitativen Befunde vier qualitative Leitfadeninterviews mit Fantasy FuBball-Nutzer:in-
nen durchgefiihrt. Die Gesprache wurden miindlich-personlich vor Ort bzw. via Videotelefonie gefiihrt, dau-
erten zwischen 25 und 40 Minuten und wurden mit Hilfe eines digitalen Aufnahmegerates aufgezeichnet
und anschlieRend transkribiert. Methodische Grundlage der Analyse war die inhaltlich strukturierende qua-
litative Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2016), die verschiedene Auswertungsstufen sowie deduktive und in-
duktive Herangehensweisen bei der Kategorienbildung kombiniert. Die Interviews dienten zum einen aus-
gehend vom internationalen Forschungsstand als ein Indikator fiir die Relevanz bestimmter Themen und
Aspekte fur den Fantasy-FuBball, zum anderen als Moglichkeit, auch bisher in der Literatur nicht beachtete
Sachverhalte in den Online-Fragebogen einzubeziehen. Dariiber hinaus werden sie in diesem Beitrag auch
inhaltlich herangezogen, um die quantitativen Ergebnisse noch besser einzuordnen, zu vertiefen und zu er-
weitern. Bei der Ergebnisdarstellung werden wir hierauf an geeigneter Stelle Bezug nehmen.

5. Ergebnisse
5.1. Nutzungsmotive und Anschlusskommunikation

Im Hinblick auf die Nutzungsmotive der Fantasy Fullball-Nutzer:innen zeigen sich in der Online-Befragung
durchaus dhnliche Muster wie beim Fantasy Sport im nordamerikanischen Raum. So stellt Unterhaltung (M
= 5.3, SD = 1.1) auch fiir die befragten Nutzer:innen das wichtigste Nutzungsmotiv dar. Relevante Motive
sind zudem auch der Wettbewerb (M = 5.1, SD = 1.4) sowie die soziale Interaktion (M = 4.0, SD = 1.4), die
als Motiv bei den Befragten gegeniiber den beiden anderen jedoch tendenziell nachrangig zu sein scheint
(Abbildung 1).

Abbildung 5: Nutzungsmotive fiir Fantasy-Sport

Unterhaltung 53
Wettbewerb 5,1
Soziale Interaktion 4,0
1 2 3 4 5 6 7

Anmerkung: n=262; Adaptierte Version der Motivational Scale for Fantasy Football Participation (MSFFP; Dwyer &
Kim, 2011); Die Auspragung der drei Motive wird mit jeweils vier Items auf einer 7-stufigen bipolaren Antwortskala
mit den Extrempunkten ,, 1“ =, Stimme Gberhaupt nicht zu“ bis ,,7“ = ,Stimme voll und ganz zu“ erfasst. Die Darstellung
zeigt die Starke der Motive im arithmetischen Mittel (1=Motiv gering ausgepragt, 7=Motiv stark ausgepragt).
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Gleichwohl deutet sich an, dass die Nutzer:innen sich durchaus intensiv mit anderen Mitspieler:innen tber
das Fantasy-Spiel austauschen. Jeweils 84 Prozent der befragten Nutzer:innen geben an, dies vor allem im
persénlichen Gesprach und/oder liber Messenger-Dienste wie WhatsApp zu tun (Tab 1). Foren (44 %), im
Spiel integrierte Chat- oder Kommentarfunktionen (21 %), Telefon oder Videochat (13 %) sowie Onlinechats
(8 %) werden dagegen fiir den Austausch unter den Mitspieler:innen von einem deutlich kleineren Anteil
der Fantasy-Mitspieler:innen genutzt (Tabelle 1).

Tabelle 1: Kommunikationswege fiir den Austausch mit Mitspieler:innen (n=262; Anteil in %)

Genutzter Kommunikationsweg %

Personliches Gesprach 84
Messenger-Dienste 84
Foren 44
Fantasy Anbieter 21
Telefon/Videochat 13
Onlinechat 8

5.2. Einfliisse auf die Sportrezeption

Dass das Spielen von Fantasy FulRball-Angeboten grundsatzlich als unterhaltsam empfunden wird und fir
Nutzer:innen auch bei der klassischen Sportrezeption einen Mehrwert darstellen kann, der die Rezeption
gerade dann erweitert, wenn individuell kein enger Bezug zu den am Spiel beteiligten Mannschaften be-
steht, wird auch in den qualitativen Interviews deutlich. Mehrere Nutzer vergleichen den Charakter von
Fantasy Sport in diesem Zusammenhang mit Sportwetten:
,S0 beim Sportschau gucken, dass man dann so dachte: ,Ah wie viele Tore hat der gemacht? Wie
nice!’ Ist ja auch irgendwie cool, dass dann was funktioniert hat. [...] [D]as hat mich auf jeden Fall
beim Verfolgen der Bundesliga schon beschéftigt [...]. [l]st wie wenn man wettet. Ist halt lustig,
macht mehr Spall und gerade bei Sachen die man eigentlich neutral gucken wiirde, hat man dann
ja eigentlich so ne eigene...was womit man vielleicht mitfiebert oder wofiir man hofft.“ (IV 1, S. 9).
Dieses ,,neutrale Mitfiebern” scheint sich bei den Gesprachspartnern tendenziell weg von den Vereinen hin
zu den individuellen Spielern zu entwickeln. Allerdings kann diese Sympathie flr einen Spieler des eigenen
Fantasy-Teams durch das Verfolgen der Spiele wiederum unter Umstdnden durchaus auch auf die betref-
fenden Vereine ausstrahlen und ggf. sogar die Sichtweise auf eine Mannschaft grundsatzlich verandern, wie
es etwa dieser Nutzer beschreibt:
»Also ich freu mich schon, wenn, weiR ich nicht, Sabitzer viele Punkte macht, auch wenn ich viel-
leicht mit dem Verein selber auch wenig zu tun habe. Also ich kann das ganz gut voneinander
trennen, dass auch Vereine, die ich eigentlich irgendwie so nicht leiden kann oder fir die ich wenig
Interesse zeige...wenn dann die comunio-Spieler treffen, dass du pldtzlich ne andere Verbunden-
heit auch zu dem Verein bekommst.”“ (IV 3, S. 6).
Tatsachlich gibt es auch in der Online-Befragung Hinweise darauf, dass das Spielen von Fantasy FulRball-
Angeboten die Sportrezeption beeinflusst und verandert. Spiele mit Beteiligung eines eigenen Fantasy-Spie-
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lers empfinden die Befragten als tendenziell spannender (M = 6.1, SD = 1.5).1 Auch verfolgen die Nutzer:in-
nen nach eigenen Angaben gezielt und verstarkt Spiele, wenn dort einer ihrer Fantasy-Spieler involviert ist
(M =4.8,SD=1.9)
Wie auch zuvor in einigen internationalen Studien beobachtet, zeigt sich zudem, dass die Nutzer:innen es
tendenziell als Trost (M = 5.0, SD = 2.0)3 bzw. als weniger schlimm (M = 4.5, SD = 2.1)* empfinden, wenn ein
eigener Fantasy-Spieler fiir ein Gegentor der Lieblingsmannschaft verantwortlich ist. Auch in den qualitati-
ven Interviews zeigen sich diese Tendenzen:
,Das ist so ein kleiner Trost. Das ist so wie wenn man gegen seine eigene Mannschaft wettet. So
quasi...ja, auf der einen Seite Kacke, aber zumindest habe ich dann halt die Fantasy Punkte mitge-
nommen. Von dem her das entschadigt so ein klein bisschen.” (IV 4, S. 8).
Ein interessanter Befund ist hier zudem, dass sich gerade passioniertere Fans offenbar auch umgekehrt mit-
unter nicht nur iber Gegentore fiir die eigene Lieblingsmannschaft argern, sondern auch dariiber, dass diese
Tore, wenn schon notwendig, nicht vom eigenen Fantasy-Spieler erzielt worden sind:
,ES hat dann schon vielleicht was Trostliches oder so ne kleine... es kdnnte auf jeden Fall schlimmer
sein. [...] Vielleicht [...] wirde ich mich - wenn jetzt zum Beispiel der Stiirmerkollege [...] drei Tore
oder so gemacht hatte - wiirde ich mich dann drgern, dass nicht zumindest dann noch der Spieler,
den ich habe die Tore gemacht hat.“ (IV 1, S. 10).
In einem solchen Fall konnte fiir den Fan also nicht nur der Trost ausbleiben, den der Fantasy FulRball Nut-
zer:innen im Idealfall grundsitzlich bieten kann, sondern der bestehende situative Arger iiber ein Gegentor
fir die eigene Lieblingsmannschaft durch das Fantasy Spiel sogar noch weiter verstarkt werden. In der Tat
macht die vergleichsweise grofRe Standardabweichung bei den Einschdtzungen solcher Situationen auch in
der Online-Befragung bereits deutlich, dass hier mit Blick auf das Empfinden zwischen den Nutzer:innen
grolRe Unterschiede existieren diirften. Diese lassen sich zum Teil mit der Auspragung des jeweiligen Fan-
tums erklaren (Tabelle 2). Je ausgepragter die Teamidentifikation der Befragten, als desto schlimmer emp-
finden sie ein Gegentor, auch wenn dieses Tor durch einen Fantasy-Spieler erzielt wird (r =-.171, p = .009)
und desto weniger Trost empfinden sie bei einem solchen Gegentor (r =-.149, p =.023).

1 Aussage: ,, Spiele ohne Beteiligung meiner Lieblingsmannschaft sind spannender, wenn Fantasy Spieler von mir involviert
sind.”; 7-stufige Antwortskala mit den Extrempunkten , 1“ = Stimme tGberhaupt nicht zu“ bis ,,7“ = Stimme voll und ganz
zu

2 Aussage: ,Ich schaue mir Spiele ohne meine Lieblingsmannschaft an, da Fantasy Spieler von mir involviert sind.“; 7-
stufige Antwortskala mit den Extrempunkten ,1“ = Stimme Gberhaupt nicht zu“ bis ,,7“ = Stimme voll und ganz zu

3 Aussage: ,,Wenn meine Lieblingsmannschaft ein Tor kassiert, ist es ein Trost, wenn der Torschitze einer meiner Fantasy
Spieler ist.”; 7-stufige Antwortskala mit den Extrempunkten ,,1“ = Stimme tiberhaupt nicht zu“ bis ,, 7 = Stimme voll und
ganz zu.

4 Aussage: ,Wenn meine Lieblingsmannschaft ein Tor kassiert, ist es fiir mich weniger schlimm, falls der Torschitze einer
meiner Fantasy Spieler ist.“; 7-stufige Antwortskala mit den Extrempunkten ,,1“ = Stimme Gberhaupt nicht zu“ bis ,7“ =
Stimme voll und ganz zu.
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Tabelle 2: Zusammenhang zwischen Fantum und Sportrezeption bzw. Fantasy-Sport-Handeln

Iltem r
Sportrezeption
Empfinden eines Gegentors fir Lieblingsteam durch eigenen Fantasy-Spieler als Trost -.149*
Empfinden eines Gegentors fir Lieblingsteam
durch eigenen Fantasy-Spielers als weniger schlimm
Empfinden von Unwohlsein, wenn eigener
Fantasy-Team-Spieler gegen Lieblingsteam antritt .191%*

- 171%*

Fantasy-Sport-Handeln
Bevorzugte Auswahl eines Spielers des Lieblingsteams bei der Kaderzusammenstellung des Fantasy-
Teams
Gezielte Vermeidung eines Spielers des Rivalenteams bei der Kaderzusammenstellung des Fantasy-
Teams

Anmerkung: Bivariate Korrelationen, Pearson’s r; n =234 — 262; * p <.05; ** p <.01; *** p <.001

.337*x*

279%**

Hinsichtlich der Starke der empfundenen Konflikthaftigkeit in Konstellationen, bei denen Spieler aus dem
eigenen Fantasy Team gegen die eigene Lieblingsmannschaft antreten, gibt es in der Online-Befragung
grolRe Unterschiede zwischen den Befragten. Im Mittel |dsst sich hier lediglich eine leichte Tendenz in Rich-
tung einer Wahrnehmung solcher Situationen als potentiell konflikthaft feststellen. Wahrend einige Nut-
zer:innen angeben, dass sie sich unwohl fiihlen, wenn einer ihrer Fantasy Spieler gegen ihre Lieblingsmann-
schaft spielt, scheint das fir andere kaum von Bedeutung zu sein.> (M = 3.9, SD = 2.2). Interessanterweise
zeigt sich hier jedoch entgegen der Erwartungen, die man aufgrund der Annahmen der Konsistenztheorien
hatte haben kdnnen, kein Zusammenhang zwischen dem allgemeinen individuellen Konsistenzstreben der
Nutzer:innen und dem Empfinden von Unwohlsein in der beschriebenen Konstellation (r = -.002, n.s.). We-
sentlich wichtiger fiir das Empfinden scheint hier wiederum das Fantum zu sein: Je ausgepragter die Ver-
bundenheit mit dem eigenen Verein, desto unwohler fiihlen sich die Befragten, wenn Lieblingsmannschaft
und eigene Fantasy-Spieler aufeinandertreffen (r =.191, p <.01).

5.3.  Handlungsrelevanz des Konsistenzempfindens fiir die Fantasy Sport-Nutzung

Die potentielle Konflikthaftigkeit solcher Situationen gerade fiir solche Nutzer:innen von Fantasy FuRball-

Angeboten, die gleichzeitig auch intensiv mit einem realen Verein mitfiebern, wird auch in den qualitativen

Interviews an mehreren Stellen deutlich:
,Das hatte ich jetzt schon 6fter und dann ist es so ein bisschen zweischneidiges Schwert. Also ich
freu mich dann Uber die Punkte, die der Spieler macht, aber die Wut...okay Wut ist vielleicht zu
stark...das negative Geflhl in irgendeiner Weise, das er grade gegen die Mannschaft trifft, fir die
man eigentlich mitfiebert, ist schon gréRer. [...] Weil man versetzt sich selber ja in so einen Konflikt.
Dass man auf der einen Seite in der comunio-Liga weiterkommen mdchte und auf der anderen
Seite aber eigentlich mdchte, dass seine Mannschaft gewinnt. Ich denke, das ist der Konflikt, der
da in einem vorgeht und das ist schon anders, als wenn irgendein Spieler trifft. Weil man ja in

5 Aussage: ,Ich fiihle mich unwohl, wenn einer meiner Fantasy Spieler gegen meine Lieblingsmannschaft spielt.”; 7-stufige
Antwortskala mit den Extrempunkten ,1“ = Stimme Gberhaupt nicht zu“ bis ,,7“ = Stimme voll und ganz zu.
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erster Linie vielleicht auch die Punkte haben mdchte. Ist bestimmt auch schon mal vorgekommen,
dass ich die Spieler nur deswegen verkauft hab.” (IV3, S. 6).
Die vom Nutzer hier beschriebenen Konsequenzen dieses Konflikts fiir sein eigenes Handeln im Fantasy Spiel
stehen dabei durchaus in Einklang mit den konsistenztheoretischen Uberlegungen zu méglichen Vermei-
dungsstrategien hinsichtlich der (kiinftigen) Entstehung solcher kognitiven Konflikte. Tatsdchlich konnte hier
sogar angenommen werden, dass Nutzer:innen schon bei der Kaderzusammenstellung (oder wie hier im
Beispiel im weiteren Verlauf der Kaderanpassung) tendenziell Spieler der eigenen Lieblingsmannschaft be-
vorzugen. In der Online-Befragung zeigt sich in dieser Frage jedoch keine klare Tendenz. Die individuelle
Herangehensweise der Befragten scheint sehr unterschiedlich, der beobachtete Mittelwert liegt in der Ska-
lenmitte, die Standardabweichung ist groR (M = 3.69, SD = 1.98).6 Ahnliches gilt fiir etwaige Verpflichtungen
von Spielern der eigenen Rivalenmannschaft, wobei die Befragten hier im Mittel noch starker als beim Lieb-
lingsverein dazu neigen, ihre Auswahlentscheidung nicht von der Vereinszugehdorigkeit abhangig zu machen
(M =2.93, SD = 2.24).7 Ein signifikanter Zusammenhang zeigt sich jedoch auch hier zwischen Fantum und
der Auswahlentscheidung (Tabelle 2). Je ausgepragter das eigene Fantum, desto starker neigen die Nut-
zer:innen dazu, im Fantasy-Spiel bevorzugt Spieler des eigenen Vereins auszuwahlen (r =.337, p <.001) bzw.
einen Spieler des Rivalenteams nicht fiir das eigenen Fantasy-Team zu verpflichten (r =.279, p <.001).
Zumindest im Falle der vier Interviewten, die allesamt mehr oder weniger passioniert jeweils einem be-
stimmten FuRballverein anhdngen, zeigt sich interessanterweise zudem mehr oder wenig einhellig, dass
zwar das Fantasy-Spiel von den Nutzer:innen als individuell beeinflussbar und daher potentiell aussagekraf-
tiger fiir das eigene Handeln und das eigene Selbstbild eingeschatzt wird, im Zweifelsfall das Gber viele Jahre
gewachsene eigene Fantum jedoch weitreichendere Folgen fiir die personliche Gemiitslage hat:
»Ich glaube fiir mein Ego hat mein Fantasy Team eine hdhere Bedeutung, einfach weil ich es ja
zusammengestellt habe. Mein Lieblingsteam, ob es gut oder schlecht spielt...habe ich ja gar keinen
Einfluss drauf. Und beim Fantasy Team, das hab ich ja zusammengestellt, da geht’s dann darum,
dass ich ja so ein toller Scout bin. Aber davon abgesehen, von diesem kleinen Egoboost, der da
dann kommt, ist es mir doch am Ende des Tages deutlich lieber, dass mein Lieblingsteam gewinnt,
als dass ich ein paar Fantasy-Punkte hole. Also das bleibt ein nettes und ein cooles Spiel, aber im
Endeffekt Giberwiegt natiirlich die Freude liber den reellen Sport.” (IV 4, S. 8-9).

6. Fazit

Die Ergebnisse deuten auf Wechselwirkungen zwischen der Fantasy Sport-Nutzung, dem Fantum, und der
Sportrezeption hin. FuBballspiele mit Beteiligung eines eigenen Fantasy-Spielers werden von den Befragten
tendenziell als interessanter und spannender empfunden, Gegentore gegen die eigene Lieblingsmannschaft
von den Befragten tendenziell als weniger schlimm und eine Art Trost, wenn diese durch einen eigenen
Fantasy-Spieler erzielt werden. Eine wichtige Rolle scheint hierbei jedoch das eigene Fantum zu spielen.

6 Aussage: , Ich verpflichte bevorzugt Fantasy Spieler meiner Lieblingsmannschaft.”; 7-stufige Antwortskala mit den Ext-
rempunkten ,1“ = Stimme Gberhaupt nicht zu“ bis ,7“ = Stimme voll und ganz zu.

7 Aussage: ,Dass ein Spieler beim Erzrivalen meiner Lieblingsmannschaft spielt, ist ein Grund fiir mich, ihn nicht als Fantasy
Spieler zu verpflichten.”; 7-stufige Antwortskala mit den Extrempunkten ,1“ = Stimme berhaupt nicht zu“ bis ,7“ =
Stimme voll und ganz zu.
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Wahrend weniger passionierte Fans Gegentore starker als ,Gllick im Ungliick” und damit auch als weniger
gravierend empfinden, scheint diese Tatsache fiir leidenschaftlichere Fans weniger abmildernde Konse-
quenzen mit sich zu bringen. Und auch insgesamt scheinen sich passioniertere Fans in Konstellationen, bei
denen Lieblingsmannschaft und eigene Fantasy-Spieler aufeinandertreffen, tendenziell unwohler zu fiihlen.
Als Mechanismus zur Vermeidung kognitiver Konflikte kdnnte das Auswahlverhalten bei der Kaderzusam-
menstellung zum Tragen kommen, bei dem solche Szenarien bereits im Vorfeld, gewissermaRen praventiv
zur Rezeptionssituation, verhindert werden kénnen. Interessanterweise zeigen sich hier jedoch allgemein
keine klaren Tendenzen im Hinblick darauf, inwieweit Nutzer:innen auf dem Transfermarkt gezielt zu Spie-
lern der eigenen Lieblingsmannschaft greifen oder Spieler des Rivalenteams vermeiden. Insgesamt lassen
die Befunde hier darauf schlieBen, dass solche Uberlegungen bei der Auswahl der Spieler fiir die Nutzer:in-
nen weder dominant, noch komplett abwegig sind. Zudem erweist sich auch hier erneut das Fantum als
wichtiger Einflussfaktor: Offenbar werden von passionierteren Fans nicht nur Spieler des eigenen Lieblings-
vereins bei der Zusammenstellung der Fantasy-Kader tendenziell starker bevorzugt, sondern auch Spieler
des eigenen Rivalenteams tendenziell seltener unter Vertrag genommen — moglicherweise eben auch des-
halb, um ein Gefiihl des Unwohlseins im Hinblick auf potentielle Interessenkonflikte im Falle eines Erfolgs
des Rivalenteams bzw. der eigenen Fantasy-Spieler auf Kosten des eigenen Lieblingsteams zu umgehen, das
von eingefleischteren Fans starker empfunden wird.

Die vergleichsweise groRen Standardabweichungen bei den Antworten konnte zudem ein Hinweis darauf
sein, dass hier — auch, aber eben nicht nur in Abhangigkeit vom Fantum — gleich verschiedene Adaptions-
strategien aufeinandertreffen, wie sie z.B. Yuksel et al. (2017) beschreiben. Wahrend die einen in der Tat
dazu neigen kdnnten, bei der Teamzusammenstellung gezielt zu Spielern des Lieblingsteams zu greifen bzw.
die des Rivalenteams zu vermeiden, um wahrend der Sportrezeption nicht in konflikthafte Situationen zu
geraten, handeln andere womdoglich gerade deshalb genau umgekehrt, weil sie im Falle einer Niederlage
des Lieblingsteams bzw. eines Siegs des Rivalenteams nicht auch noch gleichzeitig im Fantasy FuRball Schiff-
bruch erleiden wollen. Auf diese Weise kénnten Nutzer:innen das Fantasy-Spiel dafiir nutzen, positives Emp-
finden aus Erfolgen des Rivalen zu ziehen und so den eigenen Arger {iber dessen Erfolg abzumildern, wih-
rend Misserfolge des eigenen Lieblingsteams sich nicht zwingend auch im Fantasy-Spiel niederschlagen miis-
sen. Fiir wieder andere diirfte aber bei der Auswahl der Erfolg des eigenen Fantasy-Teams an erster Stelle
stehen und die Auswahl vor allem spieleigenen Erfolgslogiken folgen —insbesondere dann, wenn das eigene
Fantum geringer ausgepragt ist.

Bei der vorliegenden Untersuchung sind selbstredend einige Limitationen zu beachten. Zum einen handelt
es sich bei der Stichprobe der Online-Befragung um ein Convenience Sample, Untersuchungen mit repra-
sentativen Stichproben waren hier zu bevorzugen. Im Sample selbst sind Nutzer:innen bestimmter Fantasy
FuBball-Angebote starker vertreten als andere, aufgrund der Unterschiede im Detail hinsichtlich der Spiel-
modi kann folglich nicht ausgeschlossen werden, dass hieraus gewisse Verzerrungen resultieren, gleichwohl
das allgemeine Spielprinzip zwischen den Angeboten weitgehend identisch ist. Die qualitativen Auswertun-
gen wiederum erganzen und erweitern die quantitativen Befunde, stiitzen sich jedoch auf nur vier Inter-
views. Gleichwohl sich bereits in diesen Interviews gewisse Tendenzen identifizieren lassen, ware eine Aus-
weitung der qualitativen Erhebung fiir die Zukunft durchaus sinnvoll und wiinschenswert.

Fantasy FuRball (in Deutschland) selbst ist nach wie vor ein nahezu unbeachtetes Thema im wissenschaftli-
chen Diskurs. Verglichen mit der amerikanischen Forschung zu Fantasy Football, besteht hier eine beachtli-
che Diskrepanz, was der zunehmenden Nutzung und wachsenden Bedeutung des Phdnomens Fantasy Sport
im europdischen Raum und in Deutschland im Speziellen kaum gerecht wird. Gerade weil das Fantum hier
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eine besonders wichtige Rolle zu spielen scheint und sich Fantum zwischen Sportarten und Kulturen durch-
aus unterscheiden kann, ware es zum einen sinnvoll, weitere Forschung zu Fantasy FuRRball im nationalen
und internationalen Kontext zu forcieren, zum anderen aber auch, den Forschungsstand fiir die Zukunft
durch sowohl international vergleichende als auch sportarteniibergreifende Untersuchungen zu erweitern.
Mehr Aufmerksamkeit sollte in Zukunft auch in Deutschland einem moglichen (ggf. schleichenden) Dealign-
ment der Teambindung durch die Nutzung von Fantasy FuBball-Angeboten gewidmet werden. Hierzu waren
langsschnittliche Untersuchungsanlagen hilfreich (fiir den verwandten Bereich der Tippspiele siehe hierzu
z.B. Schafer et al., 2018), die jedoch auch mit einem gréReren organisatorischen Aufwand verbunden sind.
Die gerade in Nordamerika zum Teil beobachteten Entwicklungen einer Verlagerung des Fantums weg von
Mannschaften hin zu einzelnen Spielern, scheint durchaus beachtenswert, zumal sich in Medien- und Mann-
schaftssportarten auch durch die zunehmende Bedeutung von Social Media und die individuellen medialen
Reichweiten einzelner Sportler eine Verschiebung der Machtverhaltnisse zugunsten der Spieler andeutet.
Durch die mégliche Teilhabe am Privatleben sind fiir die Fans deutlich mehr Interaktionen méglich. Mitunter
kdnnte dies in noch starkeren (parasozialen) Beziehungen zu bestimmten Spielern miinden, die auch durch
das Spielen von Fantasy Sport-Angebote nochmals verstarkt werden kénnten. Die Interaktion von Social
Media Nutzung und der Nutzung von Fantasy Sport-Angeboten, scheint daher ein spannender Forschungs-
bereich zu sein, dem in Zukunft noch mehr Aufmerksamkeit gewidmet werden sollte.
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Der Aufstieg des Second Screens

Ein Essay zum verdnderten Mediensportgebrauch beim Fantasy FuRball

Felix Krell & Jorg-Uwe Nieland

Zusammenfassung

Der Essay behandelt den Aufstieg des Second Screens anhand des Fantasy FuBballs. Basierend auf den the-
oretischen, wie empirischen Befunden zur Ko-Orientierung beim Second Screen-Gebrauch wird Fantasy-
FuBball als mediatisierte Sportmediennutzung bezeichnet. Nach einer Bezugnahme zur Mediatisierungsfor-
schung thematisiert der Beitrag aus einer Game-Studies-Perspektive die Professionalisierung der Fantasy
Spieler und fragt, ob Fantasy Sport den Status eigenstandiger Spiele erreicht hat. Die mittels eine Literatur-
studie, einem Experteninterview und teilnehmender Beobachtung gewonnener Erkenntnisse werden um
einen auf Baudrillard bezogenen medienphilosophischen Diskurs zur hybridrealen Simulation erganzt und
minden in einer Zuspitzung von Sportrezeption in Form von ,First Screen Fantasy Sport”.

Abstract

This essay discusses the rise of the second screen with reference to fantasy soccer. Based on theoretical as
well as empirical findings on co-orientation in second screen use, fantasy soccer is described as mediatized
sports media usage. After a reference to mediatization research, the paper addresses the professionalization
of fantasy sports players from a game studies perspective and asks whether fantasy sports have reached the
status of independent games. The insights gained by means of a literature study, an expert interview and
interactive observation are expanded by a media-philosophical discourse on hybrid-real simulation related
to Baudrillard and culminate in a conclusion on the reception of sports in the form of "First Screen Fantasy
Sport".
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Der Aufstieg des Second Screens

Felix Krell & Jorg-Uwe Nieland

»,Wenn die richtige Liga langweilig ist, bleibt Comunio spannend.”
(Mario, ein Fantasy Spieler)

1. Einleitung

In den letzten Jahren hat sich die Sportkommunikation nachhaltig verandert. Insbesondere die , Aligegen-
wart von Social Media“ (Heinecke & Meyen, 2018) forcierte das Erscheinen neuer Anbieter auf dem Markt
und die Etablierung neuer Geschaftsmodelle. Inzwischen erfolgt die Sportkommunikation nicht mehr nurin
und Uber die klassischen Medien, sondern verstarkt auf dem Second Screen. Uber diesen zweiten Bildschirm
wird bewertet und kommentiert, werden Statistiken abgerufen, Wetten platziert und Fantasy Sport gespielt.
Angesichts des Bedeutungsgewinns dieser Tatigkeiten, sprechen Lopez-Gonzalez et al. (2019) von der ,tran-
sition of second screen-devices to first screen status”. Wie belastbar diese Beschreibung ist, wird im Folgen-
den anhand des Fantasy Sports betrachtet. Denn der Fantasy Sport entwickelt sich zu einer zentralen Tatig-
keit der Second Screen-Nutzung.

Fantasy Sport ist ,,an interactive team management activity based on statistics accrued by athletes of real-
life professional sport organizations and/or college athletics” (Ruihley & Hardin, 2011, S. 233; auch Ruihley
2021, S. 597), der den Mediengebrauch und die Sportrezeption um grundlegend neue Formen erweitert:
Aus passiven (Mediensport-)Konsumenten! werden aktive Spieler. Die neuen Nutzungs- und Rezeptionsfor-
men beim Fantasy Sport sind, der in diesem Text verfolgten These nach, eine besondere Form der ,,media-
tiserten Mediennutzung” (Gottlich, Heinz & Herbers, 2017; Gottlich, Krell & Nieland, 2021). Wahrend das
Publikum des (Medien-)Sports Unterhaltung und Information zu einem realen Wettkampf sucht (lhle & Nie-
land, 2018, S. 186f.; 189)2 und Uber verschiedene Medien Anschlusskommunikation organisiert (wie das
Erstellen, Teilen und Kommentieren von Nachrichten) oder Wetten platziert, erschaffen und spielen die
Fantasy Sport -Teilnehmern ihr eigenes Spiel. Beim Fantasy Sport dienen die Informationen des (Live-)Sport-
ereignisses auf dem First Screens (sowie weitere Informationen, die synchron oder asynchron aus anderen
Quellen wie TV-Sendungen, Podcasts, Fachzeitschriften, Blogs zusammengetragen werden) dem Spiel auf
dem Second Screen. Lopez-Gonzalez et al. (2019) gehen sogar davon aus, dass bei einigen Fantasy Sport-
Spielern das Spiel auf dem Second Screen einen hoheren Stellenwert als die realen Wettkdmpfe auf dem
First Screen erlangt.

Flr Werron (2010, S. 421) zeichnet die Eigendynamik des Leistungsvergleichs im Horizont des Publikums
den modernen Wettkampfsport aus. Er identifiziert ,Dynamiken der Verselbststandigung des Leistungsver-
gleichs” in ,,Formen o&ffentlicher Selbstbeobachtung wie Legenden, Fandogmatiken, Statistiken/Rekorde,
Datenbanken, Fantasy Leagues, ,hall of fames’, etc.” (ebd., S. 421-422). Es handelt sich beim Fantasy Sport
um einen o6ffentlichen Leistungsvergleich, da Fans ,in addition to merely following sports media“, ihren ei-
genen Content kreieren (Bowman & Crammer, 2014, S. 215). Ruihley und Hardin (2014, S. 239) betrachten
Fantasy Sport als ,,a powerful new media outlet for sport consumers, a new sport subculture, and a new
sport media in and of itself.”

1n diesem Text verwenden wir das generische Maskulinum. Wir verstehen es integrativ und meinen alle Geschlechter.
2 Vgl. grundlegend zum Mediensportpublikum Stiehler 2016; insbesondere S. 20 sowie Werron 2010, S. 72ff., insbeson-
dere S.99-104; S. 217-221.
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Essay

Der folgende Essay schlagt eine aus verschiedenen Perspektiven vorgetragene Anndherung an das Phano-
men Fantasy Sport und dessen zunehmende Zentralitdt im ,First-Screen/Second Screen‘-Verhéltnis vor. Er
basiert auf den theoretischen wie empirischen Befunden zur Ko-Orientierung beim Second Screen-Gebrauch
(vgl. Géttlich, Heinz & Herbers, 2017), ersten Uberlegungen zu Ko-Orientierung in der Sportkommunikation
(vgl. Gottlich, Krell & Nieland, 2021) und zwei Literaturstudien zum Second Screen in der Sportkommunika-
tion) sowie zu Fantasy Sport und einem Tiefeninterview mit einem Fantasy Sport-Spieler erganzt um eine
ethnographische Beobachtung einer Fantasy-Gruppe (s.u.). Der Essay entwickelt zundchst einen Bezug zur
Mediatisierungsforschung. Im Anschluss fragt er aus einer Game-Studies-Perspektive angesichts einer Pro-
fessionalisierung der Fantasy Spieler, ob Fantasy Sport den Status eigenstandiger Spiele erreicht, oder ob es
sich eher um ein Format ,gameifizierter” Sportrezeption handelt. Ein an Baudrillard anschlieBender medi-
enphilosophischer Diskurs beleuchtet Okonomisierungsaspekte heutiger Sportrezeption und damit zusam-
menhangend die Symptomatik einer Zuspitzung von Sportrezeption in Form von ,First Screen Fantasy
Sport“.Ergebnisse und Diskussion

2. Zugang

Video Der Forschungsgegenstand Fantasy Sport kann die Mediatisierungsforschung bereichern. Denn Me-
diatisierungsforschung beschaftigt sich mit der historischen Tiefe des Prozesses medienbezogener Transfor-
mationen, der Vielfalt medienbezogener Transformationen in den unterschiedlichen sozialen Dimensionen
und dem Wechselverhaltnis von medienbezogenen Transformationen mit weiteren Modernisierungspro-
zessen (vgl. Krotz, 2014; Lunt & Livingstone, 2016, S. 465; Hepp, 2021, S. 22)). Konkret lasst sich dieses
Wechselverhaltnis im Fall des Fantasy Sports besonders gut beobachten: Denn der durch das Mediensport-
publikum vollzogene 6ffentliche Leistungsvergleich treibt nicht nur die Ausdifferenzierung des Sports voran,
sondern unterstiitzt auch die Ausdifferenzierung der Medien (Werron, 2010, S.219) und miindet in neunen
(digitalen) Praktiken. Im Anschluss und in Erweiterung des Konzeptes der ,,kommunikativen Figurationen”
(vgl. Hepp, 2013; Hepp & Hasebrink, 2018) kann vom Fantasy Sport als einer ,,sportkommunikativen Figura-
tion” gesprochen werden. Diese sportkommunikative Figuration entsteht und verfestigt sich in dem Zusam-
menspiel der Medienangebote (Live-Ubertragungen von Sportwettkdmpfen sowie anderen TV-Sendungen,
Podcasts, Fachzeitschriften, Blogs) und -akteuren (insbesondere die Fantasy Sport-App-Anbieter) mit den
Gebrauchsweisen der Fantasy Spieler (via Second Screen). Die sportkommunikative Figuration zeichnen sich
also durch emotionale und Habitus bezogene Komponenten aus.

Ansatzpunkt fiir die Betrachtung des Fantasy Sports ist die anwachsende Forschungsliteratur zur ,,Mediati-
sierung / Medialisierung des Sports“ (vgl. Vowe & Dohle, 2016; Ihle & Nieland, 2018; Franzen, 2020) und
hier speziell die Frage von Heinecke und Meyen (2018; S. 160), ob die Digitalisierung der Sportkommunika-
tion neue Formen der Mediatisierung des Sports hervorbringt. Zur Beantwortung dieser Frage kann die “bot-
tom-up perspective” von Skey und anderen (2018) herangezogen werden. Sie arbeiten auf Basis der Syste-
matisierung von Schulz (2004) heraus, dass Mediatisierung im Sport vorliegt, da erstens die Medienaktivita-
ten des Sportpublikums andere soziale Aktivitdaten substituieren, zweitens es zu einer (quantitativen und
qualitativen) Ausweitung der Mediennutzung im Feld des Mediensports kommt, drittens sich neue Medien-
praktiken und neue Formen des Mediengebrauchs etablieren (und zwar aufbauend auf dem Uber Medien
generierten Wissen) sowie viertens eine Anpassung an die Medienlogik in Bezug auf das eigne Handeln fest-
zustellen ist (Skey et al., 2018, S. 596-598; vgl. auch lhle & Nieland, 2018). Fantasy Sport kann aus der “bot-
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tom-up perspective” betrachtet werden, da hier das Sportpublikum aufbauend auf dem Wissen (ber ver-
gangene bzw. live stattfindender Wettkampfe? (zu einer neuen, interaktiven Form des Mediengebrauchs
etabliert.

Ein konkreter Medialisierungseffekt ist in dem gestiegenen Interesse der Medien und des Publikums am
europdischen FuBball-Transfermarkt zu sehen. In seiner Studie zur Medialisierung des deutschen Spitzen-
fuBballs hat Meyen (2014, S. 389) einerseits auf die verdanderten Bedingungen fiir Transfers wie Ausldander-
klauseln, Bosman-Urteil 1995, den Einfluss von Beratern und die wachsende Geldmenge, die in den deut-
schen SpitzenfuRRball zur Verfliigung steht hingewiesen und andererseits den zunehmenden finanziellen so-
wie medialen Druck, der Vereine regelrecht zwingt, auf dem Transfermarkt aktiv zu sein, betont. In der Folge
erhohen die Vereine ihre Transferaktivitdten* was wiederum die Medienberichterstattung und die Fandis-
kurse antreibt. Vogele (2018) hat sich ausgiebig mit Kommunikation tGber Transfergeriichte beschéftigt. Er
kann (auf Basis quantitativen wie qualitativer Daten) nachweisen, dass sowohl die Medienberichterstattung
als auch die Fandiskurse die immer wieder aktualisierbaren Geschichten liber die Spieler, Gehalter, Ablose-
summen sowie vor allem Konflikte und (neue) Perspektiven nachfragen und zur Anschlusskommunikation
beniitzen. In Verbindung mit Statistiken sind diese Geschichten und Anschlusskommunikationen laut Wer-
ron (2010, S. 86-92) unverzichtbare Bestandteile des Sportgedachtnisses. Fantasy Sport basiert auf den Nar-
rativen und Statistiken, er erweitert, kombiniert und ,spielt” die beiden Elemente gegeneinander aus. So
erfahrt die sportliche Leistung eine weitere Beschreibung, einen Vergleich und eine Wiirdigung (ebd., S. 92).
Ein zweiter Aspekt der Mediatisierungsforschung kann hier in Verbindung zum Fantasy Sport gebracht wer-
den. Laut Krotz (bspw. 2009; 2014) ist ,,mediatization a mover in modernity“, weil der soziale und kulturelle
Wandel im Kontext mit den medientechnologischen Entwicklungen Wandel steht. Fantasy Sport und Ma-
nagerspiele sind aufgrund der fortlaufend verbesserten technischen Umsetzung und Maoglichkeiten (gerade
in Bezug auf die Funktionalitat der (mobilen) Apps), dem stetig wachsenden , Knowledge of the Game®, der
Interkation und Ko-Orientierung zwischen den Fantasy Sport Spielern so erfolgreich.

3. Fantasy Sport — eine Anndherung®

Als “interactive team management activity", welches sich auf Statistiken zu den realen Spielen stitzt, hat
Fantasy Sport seinen Ursprung in den USA (Ruihley 2021, S. 597). Wahrend in den USA inzwischen fiir zahl-
reiche Sportarten bzw. Wettkampfserien Fantasy Varianten vorliegen, dominiert in Deutschland vor allem
Fantasy (Manner-)FuRRball. Der Fokus auf den MannerfuBball (konkret die Bundesliga und 2. Bundesliga) er-
klart sich zum einen mit der enormen Begeisterung des (Medien-)Publikums fiir diese Sportartt. Zum zwei-
ten ist darauf hinzuweisen, dass die Fans anderer Sportarten — etwa American Football oder Basketball —
ihre Fantasy Spiele auf die US-amerikanischen Ligen (und deren Spieler) griinden (auch weil aufgrund der

3 Skey und andere (2018, S. 597-59) sprechen vom ,knodedge oft he game” welches ein wichtiger Faktor der Accomma-
dation geworden ist.

4Von den zunehmenden Transferaktivitaten sind nicht nur die Spieler, sondern inzwischen auch die Trainer betroffen.
Dies zeigte sich in der Saison 2020/2021 in besonders drastischer Form.

5> Diese Annahrung beruht — wie auch der darauffolgende Abschnitt — auf einer umfangreichen Literaturrecherche zum
Second Screen-Gebrauch in der Sportkommunikation im Allgemeinen sowie im Fantasy Sport im Speziellen. Siehe auch
den Beitrag von Exenberger und Schéfer in dieser special issue.

6 Vgl. ausfuhrlich zur ,,FuBballarisierung“ Meier & Hagenah, 2016.
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weltweiten Berichterstattung Gber diese Ligen sowie die verfiigbaren Statistiken die Protagonisten und ihre
Leistungen bekannt sind). Drittens lohnen die Entwicklung und Bereitstellung von Apps und Statistiken fiir
andere Sportarten und Ligen als dem FuBball kaum.

Fantasy-FuBball Anwendungen versetzten Nutzer in die Position eines Scouts und FuBballmanagers von ima-
gindren Teams, die sich aus FuRballspielern zusammensetzen, deren Performance auf den Daten der realen)
Bundesliga-Spielen beruht. Dass die Performances von den verschiedenen Datenbanken/Anbietern unter-
schiedlich bewertet und gewichtet werden (teilweise sind die Bewertungen kaum nachvollziehbar), macht
flr viele Fantasy Spielern einen Reiz aus und fiihrt zur Anschlusskommunikation unter ihnen.

Fantasy Sport wird meist in Kleingruppen gespielt, die aus Freundeskreisen oder Bekannten der Fantasy
Spieler bestehen.” FuRballspieler auf dem virtuellen Transfermarkt werden von Fantasy Spielern mit einem
fiktiven Startbudget gehandelt und dann in der eigenen (Fantasy-)Mannschaft aufgestellt — meist unabhan-
gig davon, in welchem Vereinen sie tatsachlich spielen. Das reale Spielgeschehen wird von Fantasy Anbietern
getrackt und in Echtzeit Gber den gesamten Ligaverlauf bewertet, sodass sich am Ende die Fantasy Spieler
behaupten, deren individuelle FuRballspielerauswahl dauerhaft am erfolgreichsten war. Das gibt Anreize,
sich tagesaktuelle Informationen auf Analyse-Websites wie etwa Sofascore.com zu informieren und viele
Spiele live zu verfolgen, um in der ,eigenen Liga“ die Oberhand zu gewinnen. Durch den Erfolg von FulRball-
manager-Computerspielen seit der Jahrtausendwende (Championship Manager 1992; Fussball Manager
2002) verbreitete sich in Europa schon friih die Akzeptanz fiir digitales Sport-Management. Populare, kos-
tenfreie Online-Anbieter wie Comunio (2000) oder Kickbase (2013) l6sen Simulatoren fiir PCs im Lauf des
friihen 21. Jahrhunderts ab, da sie mehr Vernetzungsmaglichkeiten sowie aktuelle Live-Statistiken bieten
und im nutzerfreundlichen App-Format auftreten.

Seit den 1960er Jahren bis in die 1990er Jahre gab es nur einen langsamen Anstieg bei den Fantasy Spielern
auf 500.000 Von 1990 bis 2003 war eine Steigerung auf 15 Millionen und bis 2012 auf 35 Millionen zu ver-
zeichnen (Ruihley & Hardin, 2014, S. 238; vgl. Billings & Ruihley, 2014; Bowman et al., 2016). Dank der Ver-
breitung und Anwendung des Internets erlangt der Fantasy Sport rasant ,popularity, prestige, and partici-
pant size” (Ruihley 2021, S. 598). Inzwischen ist Fantasy Sport weltweit zu einem umsatzstarken und stark
wachsenden Zweig der Sportindustrie aufgestiegen (vgl. Billings & Ruihiely, 2014). Diesen Aufstieg und die
Ausdifferenzierung beschreiben Ruihley und Hardin (2014, S. 239): “The fantasy sport industry has expanded
from the traditional sports of football, golf, basketball and baseball, to hockey, auto racing, cycling, college
athletics, and even bass fishing.” Gleichzeitig wurde die Sportkultur um weitere Inhalte und vor allem Ge-
brauchsweisen erweitert (Bowman et al., 2016). Die US-amerikanischen Fantasy Spieler sind iberwiegend
mannlich, héher gebildet und investieren viel (Medien-)Zeit — oft mehrere Stunden taglich— in das Spiel
(Ruihley & Hardin, 2014, S. 238-239).

Vor allem in den USA wurde Fantasy Sport bereits intensiv beforscht (Lomax, 2006; Billings & Ruihley, 2014;
Bowman et al., 2016). Bowman und Crammer (2014, S. 215) erinnern an das Bedirfnis der Sportfans, ihre
Meinung tber und in den Medien zu dufern: ,Similar to the sport-talk show format, fans have taken to the
social media ‘airwaves’ to voice their opinion about any number of sports-related topics, bypassing the call-
in switchboard and speaking frankly about their favorite and hated sports entries.” Die Veranderungen der
Medienumwelt und des Mediengebrauchs erlauben es den Fans nun ihr Bediirfnis intensiv auszuleben und

7Daneben bestehen auch eine Vielzahl von groRen, quasi 6ffentlichen Ligen. In diesen findet einen allgemeinen Wettstreit
um den Gesamtsieg und Etappensiege statt, der in vielen Féllen auch mit der Vergabe von (Geld-)Preisen verbunden
sind.
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mit anderen Fans vornehmlich tiber den Second Screen zu teilen: Gantz und Lewis (2014, S. 19) betonen,
dass erstens ,fans spent more time following sports than they did before and now follow sports using mul-
tiple platforms simultaneously”; zweitens die Berichterstattung Gber den Sport auch jenseits der Live-Be-
richterstattung von den Wettkdmpfen ausgeweitet wurde, drittens die mobile Technik den Zugriff auf Spor-
tinhalte ausdehnt und schlieRlich viertens ,,online and mobile platforms provide fans with sports content
when games are not aired.” Mit dem Fantasy Sport ist eine (Spiel-)Welt entstanden, die es den Fans erlaubt,
,to engage in competitative activity that also serves as an expression of their fanship“ (Gantz & Lewis, 2014,
S. 289). Fantasy Spieler*innen sind somit in die Lage versetzt, als Manager Uber ihre (selbstzusammenge-
stellten) Kader und Aufstellungen zu fungierten. Dabei interagieren sie mit den anderen Spieler*innen via
Second Screen: dieser erlaubt ihnen “to stoke their competitive juices in a game-like enviromment that
utilze the teams and players they love.” (Gantz & Lewis, 2014, S. 289).

Fantasy Sport-Spieler interessieren sich fiir und informieren sich Gber Daten rund um “ihre” Sportart bzw.
Liga. Insbesondere die Informationen zum ,, draft process, play draft value, player performance and statistics,
trade value, and in many cases, advanced sport analytics” (Ruihley 2021, S. 597) sind von Interesse. Die
AuRerung des Fantasy Spielers Mario8 bringt diese Form des Mediensportgebrauchs auf den Punkt: ,Sobald
das Spiel lduft, muss man informiert sein.” Auf dieses Informationsbediirfnis reagieren die unterschiedlichen
Akteure. Als Beispiel kann das Engagement der NFL gelten: Um das Produkt NFL attraktiver zu machen und
die Bindung der Fans (noch weiter) zu erhéhen, verpflichtete die Organisation (die sich aus den Besitzern
der Teams, die Franchise-Unternehmen sind, zusammensetzt) ab 2011 ,to develop and display real-time
fantasy stastics in their stadium® (Ruihley & Hardin, 2014, S. 233). Auch wenn in der Regel nicht um Geld
gespielt wird, so wollen die Fantasy Spieler doch gewinnen. Um zu gewinnen ist es — neben einer gehorigen
Portion Gliick — notwendig, besser informiert zu sein als die Mitspieler.

Der Zugewinn an Informationen versetzt die Fantasy-Spieler in die Lage, aktiver zu werden; sie nutzen ihre
Fantasy Ligen ,,as a vehicle of self-expression” indem sie sich tiber die Spieler, die Taktik und vor allem den
Transfermarkt — via Second Screen — dufRern. Da sich Echtzeitinformationen lber reale Spiele und zligige
Reaktionen darauf positiv auf Transfer-Entscheidungen der Mannschaft auswirken, wird Fantasy Sport oft
parallel zum Spielverlauf genutzt. Fantasy Sport ist aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive so-
mit eine Second-Screen Anwendung, die ergdanzend zum Inhalt des First Screens — dem FuBballspiel — ge-
nutzt wird.

Gottlich, Nieland und Krell (2021) klassifizierten Fantasy Spieler*innen in einer Sub-Kategorie des Second-
Screening-Typs ,First-Screen-Opportunist”. Dieser Typ beschreibt Rezipienten des pandemischen FuBballs,
die FuBballspiele primar zum Zweck der Aktivitdten auf dem Second Screen (Smartphone) anschauen. First-
Screen-Opportunisten, die Fantasy-Spiele oder traditionelle Sportwetten verfolgen, zdhlten hierbei zur Sub-
Gruppe der , Analytiker”, die bei der Sportrezeption auf Statistiken und Performance-Daten achten. Sie wur-
den ,Socializern” gegeniibergestellt, welche FuBballspiele primar zur Anschlusskommunikation verfolgten —
beispielsweise, um an Diskussionen auf Twitter oder WhatsApp teilhaben zu kdnnen. In weiteren Beobach-
tungen zeigte sich jedoch, dass eine klare Distinktion zwischen beiden Sub-Typen kaum moglich erscheint,
da Fantasy FuBball ebenfalls in hohem Male unter Freunden und Konkurrenten diskutiert wird. Dass zudem
der Status von Fantasy Sport als Rezeptions- und Second-Screening-Praktik in Frage gestellt werden kann

8 Der vorliegende Beitrag stiitzt sich auf Tiefeninterviews mit Fantasy-Spielern sowie einer (autoethnographischen) teil-
nehmenden Beobachtung. Die Namen der zitierten Spieler sind anonymisiert.
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und wie kommunikationswissenschaftlich und kritisch hiermit umgegangen werden kann, soll in diesem Bei-
trag verdeutlicht werden.

4. First Screen Fantasy

Die Parallelnutzung bei der Rezeption von FuBballiibertragungen ist ein Ausdruck der Mediatisierung. Wah-
rend im 20. Jahrhundert neben dem Fernsehbildschirm vereinzelt ein Radiokommentar gehort oder Infor-
mation vom Bildschirmtext abgerufen wurden, treten mit der Verbreitung des Internets und der Populari-
sierung des Smartphones neue Formen der Fulballrezeption und Vergemeinschaftung von FuRRball-Fans auf,
die als Auspragungen der ,mediatisierten Medienrezeption” (Géttlich et al., 2017) verstanden werden kén-
nen: Hierbei wird das Publikum online Gber Smartphone-Gebrauch wahrend der Spiellibertragungen mit
AuRerungen auf Social Media oder Bewertungen von Medieninhalten in Echtzeit sichtbar und die Rezeption
von Medien somit selbst zum rezipierbaren Medieninhalt. Uber Multi-Screening Praktiken wie Twitter-Dis-
kurse wird das Publikum also bereits wiahrend der Ubertragung sichtbar und kann als Orientierungspunkt
dienen. ,Ko-Orientierung” (Gottlich, Heinz & Herbers, 2017) wird in diesem Kontext als Wahrnehmung eines
groReren Medienpublikums verstanden, an dessen Diskursen und Handlungen Rezipierende teilnehmen o-
der dessen Existenz (in den meisten Fallen) zumindest passiv als ,Lurker’ affirmiert wird. Dies stellt einen
starken Kontrast gegeniber traditionell massenmedialen Publikumsbildern der Kommunikationswissen-
schaft dar, in denen das Publikum als in einzelne Haushalte fragmentiert und isoliert betrachtet wurde (Bon-
fadelli et al., 2010, S. 613). Multi-Screening tragt malgeblich zu Vergemeinschaftungsprozessen unter Zu-
schauer*innen bei, die online flireinander sicht- und erreichbar werden.

Ob die Medieninhalte der Bundesliga durch Multi-Screening interaktiver werden, hangt von Medienproduk-
tionsteams ab, die sich entweder dazu entscheiden, den Online-Diskurs (bzw. Teile davon) des Publikums
aufzugreifen, zu kuratieren oder ihn zumeist ganzlich zu ignorieren. In dieser Hinsicht besteht seit nunmehr
fast zwei Jahrzehnten ein Publikum, das sich zwar auf Social Media jederzeit Giber Entscheidungen von Kom-
mentatoren, FuBball-Manager, Scouts, FuRballspieler und Schiedsrichter(entscheidungen)® empdren kann,
dessen Einflussnahme auf die Geschehnisse des primaren Bildschirms — dem First Screen der FuRRballiiber-
tragung — jedoch verschwindend gering bleibt. Fantasy FuRRball bietet an dieser Stelle die Option, selbst Ini-
tiative zu ergreifen, und das Spiel in die eigene Hand zu nehmen: Auf Fantasy FuBball Iasst sich Einfluss
nehmen. Die ethnographischen Beobachtungen offenbarten Konsequenzen der Second Screen-Handlungen
fiir die Konkurrenzsituation innerhalb des sozialen Umfelds. Festzustellen war zudem ein hohes Involvement
— besonders kontrastiert durch Krisensituationen des Fernsehfufballs wahrend der Covid 19-Pandemie..
Fantasy FulRball, der seitens der Kommunikationswissenschaft bislang vernachlassigt wurde, litt wenig unter
leeren Stadien oder physisch distanzierten Rezeptionssettings, da der Fokus sich von der FuRRballlibertra-
gung weg und hin zur eigenen Aktivitat auf dem Smartphone bewegt. Betrachtet man das FuBballspiel hier-
bei als einen informativen Ergdnzungsinhalt und als Quelle von Performance-Daten fiir das Smartphone-
Spiel, dann liegt es nicht fern, auch den in der Publikumsforschung standardmaRig als First Screen bezeich-
neten Fernseher zum Second Screen ,,zu degradieren” (Lopez-Gonzalez et al., 2019). Vom Fernseher des 20.
Jahrhunderts als konkurrenzloser First Screen, iber ko-orientiertes Multi-Screening als Addendum zum First

91n den letzten Jahren kommen die Diskussionen, teilweise auch Auseinandersetzungen tber den Einsatz des VAR (Video
Assistant Referee) hinzu.
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Screen des friihen 21. Jahrhunderts, scheint ein neuer Entwicklungsschritt im Medien- und Publikumswan-
del ersichtlich: First Screen Fantasy auf dem Smartphone.

5. Kompetitives Spiel oder ludifizierte Sportrezeption?

Eine groRtenteils passive oder interpassivel® Sportrezeption weicht beim Fantasy Sport der aktiven Teil-
nahme an einem Wettkampf. Eine Fantasy Liga, die meist aus 2-18 Teilnehmer*innen des engeren Freundes-
oder Bekanntenkreises besteht, kann in ihrer Rolle als ludische Erlebniswelt als ein soziales und duRerst
kompetitives Umfeld betrachtet werden (Wimmer & Schmidt, 2015). Die enorme Datenmenge, die auf Web-
seiten wie Sofascore zur Verfligung steht, quantifiziert fast jeglichen Aspekt eines FuBballspiels und bietet
individualisierte Daten einzelner FuRballspieler an. Dass diese Daten nicht mehr exklusiv professionellen
Scouts, Spielervermittler und Manager zufallen, sondern heutzutage Uber zahlreiche Apps auch fiir FuRball-
Fans erreichbar sind, kann postmodernen Entwicklungen der Digitalisierung und Datafizierung des Alltags-
lebens (Mayer-Schonenberger & Cukier, 2013, S.94) zugeschrieben werden. Dokumentation und Kontrolle
von Daten legen ,Standardisierung, Normierung und Wettbewerb” (Zillien & Fréhlich, 2018, S. 240) nahe,
objektivieren und ermoglichen somit neue Handlungsspielrdume. Passe, Tore, Stellungsspiel, Fouls, Spieler-
sperren- oder Verletzungen — all diese Informationen flieBen in Indizes der Fantasy FulRball Apps ein. Quan-
tifizierung in dieser GroRRenordnung produziert Ungleichheiten (Espeland & Stevens 2008, S. 416), die Ge-
winner und Verlierer hervorbringen. Sich tGber die Performance einzelner FuRballspieler, deren Teams und
letztlich das ganze Ligageschehen zu informieren, ist Teil des Lern- und Professionalisierungsprozess, den
Fantasy Spieler durchlaufen, um zu gewinnen. Im Rahmen der Professionalisierung des eigenen Fantasy
Spiels und dem hiermit verbundenen Informationsbedarf steigert die Aufstellung virtueller FuBballspieler
aus verschiedenen Mannschaften auch das Pensum an Bundesligaspielen, die live verfolgt werden. Als In-
formationsquellen dienen eigens fiir Fantasy ausgelegte Online-Magazine wie Ligainsider.com, oder traditi-
onelle FuRballzeitschriften (Kicker, 11 Freunde etc.) und deren Online-Prdsenzen, FulRball-Talkshows (etwa
CHECK 24 — Doppelpass auf Sportl oder Sky 90 auf Sky) sowie spezielle Angebote wie transfermarkt.de,
Podcasts (etwa von Bill Simons auf www.theringer.com oder TV-Sendungen (wie Transfer update — die Show
auf Sky).

Im klassischen Sinne sind Spiele abgeschlossen, freiwillig, durch Regeln definiert und liegen auBerhalb all-
taglicher oder beruflicher Geltungsbereiche (Huizinga, 1987, S. 16, 18, 21; Caillois, 2017, S. 9-13).11 Im Ge-
gensatz zu paidischem, freiem und unkontrolliertem Spiel zeichnet sich ludischer Wettkampf durch seine
Regelgerichtetheit und zielgerichtete, kompetitive Disziplinierung aus. Innerhalb der regelbedingten Limita-
tionen eines Spiels entstehen laut Huizinga eigenstandige Sinnstrukturen, die in spateren Arbeiten der Game
Studies vor allem als ,,Magic Circle” hervorgehoben wurden (Calleja, 2015, S. 211; Salen & Zimmerman,
2004, S. 80). Im Magic Circle stehen Menschen gegenseitig in kiinstlichem Konflikt miteinander, der mit
ungleichen und quantifizierbaren Ergebnissen stets Sieger, Verlierer und neue Bedeutungen schafft: , Within

10ygl. zum Begriff der Interpassivitat Pfaller 2000 und mit einer Einordnung dieses Begriffs in das Konzept der , mediati-
sierung Mediennutzung” Géttlich, Heinz & Herbers 2017.

I An dieser Stelle kann nicht ndher auf die Debatte tGber die Definition von Sport eingegangen werden; insbesondere da
diese Debatte mit dem E-Sport noch einmal an Dynamik gewonnen hat. Mit dem Verweis auf die Arbeiten von Huizinga
zu Spielen und Sport wird gleichwohl ein Bezug zur sportwissenschaftlichen Debatte hergestellt.
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the magic circle, the game's rules create a special set of meanings for the players of a game. These meanings
guide the play of the game” (Salen & Zimmerman, 2004, S. 99).

Die Spielregeln einer Fantasy App erscheinen zunachst offensichtlich. Meist werden Sie Nutzer*innen be-
reits auf der Startseite erklart. Doch auch in den Bewertungs-Algorithmen einzelner Anbieter sind versteckte
Regeln und Grenzziehungen eingeschrieben, die Fantasy FuRball-Spieler zunehmend zu nutzen lernen.

In einer seit Anfang 2021 laufenden (auto-)ethnografische Erkundung auf der Fantasy Plattform Comunio
gehen wir dem impliziten Wissen, den Interaktionen und Spielpraktiken von Fantasy-FuRball Spielern nach.
Digitale Ethnografie zeichnet sich durch einen Mixed Method Approach aus digitalisierten klassischen Me-
thoden sowie nativ-digitalen Ansatzen (Hine, 2015, Marres, 2017) aus: Obwohl das Forschungsfeld nicht
physisch zugdnglich ist, gleicht die Herangehensweise und das Erkenntnisinteresse an emischen Perspekti-
ven distinkter Gruppen und Communities gewohnten, ,analogen’ Ansatzen. Als Teil einer 12-Personen-Fa-
natsyliga fanden bisher teilnehmende Beobachtungen, Privatchats und -Gesprache sowie ein stetiges Mo-
nitoring einer geteilten gemeinsamen WhatsApp-Gruppe statt. Desweiteren werden auf Basis extensiver
Notizfiihrung und Erfahrungsberichten analytisch-autoethnografische (Antony 2015) Schliisse tUber die ei-
gene Expertisierung als Fantasy-FulBball-Spieler moglich. Analytisch verwertbar werden diese Eigendaten,
solange Sie sich konkret auf Theoriebildung und die Ergdnzung bereits existierender analytischer Diskurse
fokussieren. Sowohl Beobachtungen und Interviews mit den Experten (oder ,Natives’) der Fantasy-FulRball-
Szene als auch interne Notizen werden qualitativen Inhaltsanalysen unterzogen.

Ein Interviewpartner unserer Fantasy-Gruppe berichtete, dass in der Community bekannt sei, dass die Indi-
zes des Fantasy Anbieters Kickbase Stiirmer eher in Szene setzen als Verteidiger. In Comunio hingegen sei
virtuelles Budget besser in Verteidiger investiert. Zum einen herrscht also eine Disparitat bei zundchst un-
sichtbaren Rahmenbedingungen spezieller Anbieter, zum anderen aber auch mit dem subjektiven Empfin-
den:12  Richtig gutes Spiel gemacht, aber bei Comunio wird er heut nicht punkten.“(Mario) Als Fantasy Spie-
ler mit Gewinnambitionen gilt es, algorithmisch verschleierte und im App-Design versteckt eingeschriebene
Regeln geschickt zu navigieren und ,ein Gefiihl” fiir die jeweilige App zu entwickeln, mit der gespielt wird.
Auf sozialer Ebene lauft die (1) kompetitive Haltung gegentiiber Konkurrenten der Fantasy Liga so weit, dass
Spiele, die man ,in Ruhe” mit Freunden im traditionellen Sinn als First-Screen Unterhaltung anschauen
wollte, dann enden, sobald einer der koprdasenten Mitzuschauer*innen sein Smartphone mit Fantasy App
ziickt. Zeitlich betrachtet herrscht durch das (2) ligatibergreifende Langzeitmodell von Fantasy FuRRball und
durch tagliche Updates des Transfermarkts eine permanente Orientierung am Spiel- und Wettbewerbssta-
tus. Diese Orientierung bezieht sich nicht wie beim , klassischen Fan“ eines Vereines auf eine Mannschaft
(des Lieblingsvereins), sondern die Performances einzelner Spieler, die flr verschiedene Mannschaften auf-
laufen. Die Sportmediennutzung beschrankt sich nicht auf den Spieltag und die unmittelbare Vor- und Nach-
berichterstattung. Die Informationssuche, das Abrufen von Statistiken etc. findet vielmehr mehrmals taglich
statt: Die Fantasy App wird nochmal kurz Giberflogen, um up to date zu sein. Auf radumlicher Ebene ist Fantasy
Sport (3) delokalisiertes Spielen. Dass sich Fantasy FuRball auf Smartphones abspielt, bringt nicht nur Be-
quemlichkeit mit sich. Smartphones als First Screen sind weitaus portabler und binden Aufmerksamkeit da-
mit auf eine andere Weise als das heimische Fernsehgerat. Smartphones begleiten deren Besitzer tberall

12 Dass bei der Priorisierung des Fantasy-First-Screens mitunter auch kognitive Dissonanzen durch das Aufeinandertreffen
von Lieblingsverein und Fantasy-Spieler*innen auftreten und wie diese ausgehandelt werden, wird im Beitrag von E-
xenberger & Schafer in diesem Sonderheft thematisiert.
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hin, weshalb auch die Orientierung am Fantasy Spiel stets vorhanden ist: Auf der Arbeit, im Urlaub, Tag und
Nacht - jederzeit Zeit fir Fantasy Sport. Dieser Gebrauch des Smartphones ist ein eindeutiger Beleg fir die
durch den Medienwandel angetriebene Mediatisierung. Der (4) Transfermarkt ist das Herzstiick jeder Fan-
tasy App. Die Option, zu jeder Bundesliga-Saison mit neuen Teams anzutreten eroffnet den Letztplatzierten
einer Fantasy Liga die Option, ihre besten Fulballspieler entweder vom Markt fernzuhalten oder sich an
strategisch wichtigen Punkten an erfolgreicheren Mitspieler ,,zu rachen”, indem Top-FuRBballspieler zu Spott-
preisen an deren Konkurrenten verkauft werden. Durch diese Tricks wird jedoch keiner der Partizipierenden
zum Falschspieler oder Spielverderber (Huizinga, 1987, S. 20), da nicht mit festgeschriebenen Regeln, son-
dern héchstens mit sozialen Ubereinstimmungen gebrochen wird.13 Der Transfermarkt bei Comunio zudem
,sehr nutzerfreundlich” und rasant konfiguriert: Fiir FuBballspieler, die man verkaufen mdchte, bekommt
man bereits am nachsten Tag garantierte Angebote. Das fihrt dazu, dass verletzte FuBballspieler nicht im
Team behalten werden missen, sondern sofort am Markt verkauft werden, sobald sie nicht mehr spielen
kdnnen. Aus Budget-Griinden werden zudem wenig bis keine Ersatzspieler in der Fantasy Mannschaft auf-
gestellt. Somit entstehen in Fantasy Ligen trotz vieler Ahnlichkeiten zum realen FuRballmanagement Prakti-
ken, die in der Bundesliga niemals auftreten wiirden bzw. aufgrund der von der Liga streng kontrollierten
Lizenzbestimmungen nicht angewendet werden diirfen. Da jeder FuRballspieler einmalig vertreten ist, ent-
stehen in Instant-Messaging-Kleingruppen wie etwa WhatsApp Gruppendiskurse, amateurhafte Transferge-
sprache, Handelsabkommen und Wettbewerb (Tamir 2020).

6. Fantasy Sport — mehr als ein Spiel

Anhand der erwahnten Praktiken sowie durch nahezu permanenten Riickbezug auf realweltliche Daten und
in Anbetracht der Parallelitdt zum Ligaverlauf bei monatelang unabgeschlossenen Wettbewerbszustdanden
wirkt Fantasy FulRball im Kontext der von Huizinga und Caillois formulierten Spieldefinition unpassend. Fan-
tasy FuBball schafft im Gegensatz zu traditionellen Spielen einen hybridrealen Wettbewerbszustand (Hut-
chins et al., 2009), indem sowohl die reale Bundesliga als auch das imagindre Team dauerhaft verfolgt wer-
den —es besteht also noch immer eine (variierend starke) Verbindung zur traditionellen Rezeption von FulR-
balllibertragungen. Das Fantasy Spiel kann nie ohne seine Referenzpunkte stehen: Nur solange in irgendei-
ner Form offentlich zugdngliche Bundesliga-Spiele stattfinden, gibt es Performance-Daten, die den Online-
Wettkampf am Laufen halten (Ruihley & Chamberlin, 2020). Kritische Perspektiven gegeniiber dem Konzept
eines einflussfreien Magic Circle behaupten ohnehin, dass eine klare Trennung des Fiktiven und des Realen
in kontemporéaren Spielen aufgrund von erodierenden und durchldssigen Grenzen nicht mehr moglich ist
(Woodford, 2008; Wimmer & Schmidt, 2015). Einflisse beider Seiten verschranken sich in postmodernen
Gesellschaften bereits (Woodford, 2008). Dies eréffnet die Frage danach, ob es sich bei Fantasy Sport eher
um Gameification, der Infusion von Spielelementen in nicht-spielerische Kontexte (Deterding et al., 2011),
handelt. ,Gameifizierte” oder , ludifizierte” Sportrezeption erscheint an dieser Stelle ein treffender Begriff,
da Spieler*innen fiir das Verfolgen der Happenings in der Bundesliga und das darauffolgende Umstellen
ihrer Mannschaften auf dem Smartphone belohnt werden.

13 Zukiinftige Forschung kénnte Einblicke liefern, wenn speziell die Verlierer von Fantasy FuRball untersucht wiirden. Die
Dynamik von Schuldzuweisungen wahrend traditioneller FuRballrezeption und der verantwortungsvollen Einzelstellung
als Fantasy-Manager wird besonders bei Verlusten zum Vorschein kommen.
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Wie Nicholson (2014) schildert, enden gameifizierte Inhalte irgendwann: Das ,,Endgame*” einer nicht-spiele-
rischen Aktivitat, in die spielerische Elemente eingebaut ? eingehaucht wurden, ist das Abwerfen ebenjener
Zusatz-Elemente. So waren mogliche Austritts-Szenarien aus dem Fantasy Sport zum einen ein generell brei-
ter aufgestellter und informierter Zugang zum Ligengeschehen auRerhalb spielerischer und kompetitiver
Settings, oder wie im Fall des Fantasy Spielers Rui Marques (Marques, 2019) sogar der Ubergang zu tatsich-
lichen Scouting-Jobs: Die First-Screen-Fantasy wurde in diesem seltenen Fall zur Realitdt. Fantasy Spieler wie
Marques verdeutlichen, wie sich Laien dureh in kompetitiven Settings von Simulator-Spielen selbst experti-
sieren. Als FuBball-Fan, der zunachst Spiele im First-Screen verfolgte entwickelte er Scouting-Fahigkeiten
Gber Fantasy FuBball, die ihm schlieBlich Tiiren 6ffneten, um selbst Teil der {realen}-FuBballwelt zu werden.
Eine dhnliche Grundhaltung lasst sich in Foren-Threads und Social Media Kommentaren in Fantasy FuRRball
Communities erkennen, innerhalb der Fantasy Manager dariber diskutieren, wer ihrer Meinung nach zu
welchem Verein wechseln sollte oder welche Jugendspieler die nachsten Top-FuRballspieler werden — oft
auf Basis der von Fantasy Apps ausgegeben Performance-Indizes. Die Quantifizierung von Spieldaten und
die damit verbundene Objektivierung und Individualisierung von FulRball-Performances fiihrt zu einer kol-
lektiven Expertisierung der Sportrezeption und Skepsis gegeniiber traditionellen Expertenstimmen im First-
Screen-TV. Da Spieler*innen in Eigenverantwortung ihre Mannschaft zum Erfolg gefiihrt haben, nivellieren
sich Amateur- und professionelle Perspektiven.

Eine rezipierende Haltung wandelte sich zu einer aktiven Wettbewerbshaltung von ludifizierter Rezeption,
deren ,,playbor” (Rey in Foxman, 2014, S 79) schlieBlich zu tatsachlichem ,labour’ wird: , As the player beco-
mes more of an expert user of the gamification system, there is less and less of the system to engage with
and more of the real-world context” (Nicholson, 2014, S. 301). In Simulation-E-Sports, zu denen Fantasy
Sport im ebenfalls gezahlt werden kdnnte, ist dieser Schritt heutzutage keine Seltenheit mehr. Spieler*in-
nen, die sich in virtuellen Simulationen beweisen, geraten zunehmend ins Blickfeld von Talent-Scouts und
bekommen beispielsweise im Bereich des Renn- und Fahrradsports regelmaRig Vertrage angeboten (WFG,
2020; Playstation, 2017; Kaplan, 2020). Durch die Implementation interaktiver Elemente, in der Sportrezipi-
enten zunehmend ihre Kompetitivitdt unter Beweis stellen, durchlaufen sowohl der Sport als auch dessen
Rezeption Wandlungsprozesse. Die Grenze zwischen interaktiver Medienrezeption und spielerischen Ele-
menten verschwimmt hierbei zunehmend. Um dies zu unterstreichen, bietet sich die theoretische Einglie-
derung des Fantasy Spielens in den Kontext der mediatisierten Medienrezeption und des Multi Screenings
als ,First-Screen-Aktivitat” an.

7. Hybridreale Simulation oder hyperreale Ausbeutung?

In vieler Hinsicht spielt sich das Geschehen einer Fantasy FuBball Liga in einem ,,Hybrid Space” (de Souza e
Silva, 2006) ab, in dem sowohl Simulation als auch Realdaten relevant sind. Mithilfe von Jean Baudrillards
Hyperrealitats-Begriff (Baudrillard, 1994; Miller, 2011, S. 37) kann man sich diesem Zustand kritisch anna-
hern.

Baudrillard beschreibt Simulacren als Kopien ohne Original (Haar, 2019, S. 71), als Abstraktionen und Ent-
fremdungen des Realen, deren Entstehung er der spatkapitalistischen Medienwelt zuschreibt. Wie in einer
zu langen Runde ,Stille Post’ verlieren Referenzen auf das Urspriingliche und Natirliche irgendwann jegli-
chen Bezug und stehen als etwas im Raum, dass vorgibt, das Original zu sein, aber im Kern nichts mehr damit
zu tun hat. Die Postmoderne sieht Baudrillard als die gesellschaftliche Epoche an, in der Félschungen solcher
Art nicht nur flir Wahr genommen werden, sondern sogar dem Realen vorgezogen werden. Baudrillard
macht graduelle Stufen aus, in denen Natdirliches zunehmend entfremdet wird (Haar, 2019, S. 104-105): (1)
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,Naturelle Imitationen” als Simulacren erster Ordnung sind etwa zeichnerische Portraits oder Landschafts-
bilder. (2) In ,Produktive Kopien‘ oder Simulacren zweiter Ordnung ist bereits ein 6konomischer und pro-
duktiver Aspekt eingeschrieben. Es wird im Rahmen von Verwertungslogiken zunehmend materialisiert, ob-
jektiviert und quantifiziert, bis eine neue, Uberhohte Realitdtsauffassung entsteht, die sich in Marktlogiken
bewegt, diese allerdings verschleiert. (3) Codes und Simulationen erzeugen schlieflich Hyperrealitat: Simu-
lacren dritter Ordnung verlieren ihre Referenz zum Urspriinglichen. (4) Pure Simulacren vierter Ordnung
verselbststandigen sich in ihrer Referenzialitdt und verhindern somit jeglichen Zugang zuriick zum urspriing-
lich Natdirlichen. Hyperrealitdt schaut nicht auf das Falsche, sondern auf das, was ,realer”ist als die Wirklich-
keit.

Im Fantasy FulRball verdrangt die Spekulation mit monetdren Werten das urspriingliche FuBballspiel, sodass
weder in Eigenarbeit ein Ball ins Tor geschossen, noch den eigentlichen FuBballspielern mit voller Aufmerk-
samkeit beim Sport zugeschaut wird. Fiir die Informationen, die fiir Fantasy-Entscheidungen relevant sind,
kdme man auch mit Sofascore Livestatistiken und Livetickern zurecht — das eigentliche Spiel wird auf quan-
tifizierbare Eckdaten reduziert — nicht Quantifizier- und Monetarisierbares wird zu nicht Relevantem: Das
Signifizierende Gbernimmt den Platz dessen, was es signifiziert. In dieser Hinsicht ist Fantasy FuRball beson-
ders triigerisch: Das , gameifizierte Sportrezeptionshandeln” verweist auf ,reales Ligageschehen’ und fokus-
siert zugleich die Aufmerksamkeit der Multi-Screen-Nutzer*innen auf monetdre Aspekte, die mit dem Ge-
schehen auf dem Platz nur noch wenig zu tun haben.

Virtuelle FuRballspieler-Tokens im Fantasy Sport sind Simulacren der Realspieler, und der Handel mit ihnen
versetzt Fantasy Spieler*innen in die Position, selbst einmal mit Millionensummen zu hantieren. FulRball-
spieler-Tokens sind dabei allerdings nicht allein aufgrund ihrer Digitalitat realitdtsferne Kopien von Kopien
von Kopien. In einem hyperkommerzialisierten und mediatisierten Sport wie dem deutschen ProfifuBball
werden FuBballer auch in der physischen Welt auf ihre Performance-Werte reduziert, die in Sportstudios
und Ubertragungen allgegenwirtig geworden sind. Es ist daher nicht verwunderlich, dass Fantasy Nutzer*in-
nen selbst das Spiel in die Hand nehmen, wenn das Geschehen vorm Fernseher suggeriert, dass es sich letzt-
endlich bei der FuRballwelt um ein ,Numbers Game“ handelt. Wechselt ein FuBballspieler den Verein, macht
die Kaufsumme meist mehr Schlagzeilen als der eigentliche Transfer.14 Fantasy FuRRball, der kontemporares
Moneyball-Sportmanagement referenziert, portraitiert den Sport in Form einer ,iberhohten Realitdt’ oder
Hybridrealitat, die wiederrum selbst Simulacren referenziert.

Das kompetitive Spielen im virtuellen Transfermarkt Idsst sich im Kontext Baudrillards als Symptom des ext-
rem kommodifizierten Medienspektakels FuRball betrachten. Von Kommerzialisierungstendenzen ist Fan-
tasy Sport deshalb auch nicht befreit, obwohl der Handel mit fiktivem Geld dies oftmals suggeriert. Generell
ist eine starke Verbindung zwischen (Echtgeld-)Wetten und Fantasy-Sport erkennbar. In Fantasy Sport Apps
wird nicht nur auf den Ligen-Verlauf verwiesen, sondern auch auf die Sportwetten dariiber. Sowohl Comunio
als auch Kickbase sind zwar ohne Wetteinsatze oder Kosten spielbar, jedoch sind Apps und Webseiten von
Wettquoten geradezu libersdht und die Links zu Wettanbietern wie Betwin, Betaway und anderen sind je-
derzeit prasent. Allein tber das Design von Webseite und App kann also von einer zunehmenden Monetari-
sierung des Fantasy Spiels gesprochen werden. Am auffalligsten ist diese Entwicklung jedoch im Genre ,,Daily
Fantasy”. Daily Fantasy steht in starkem Kontrast zu Fantasy Sport, da Sportwetten hier als direktes Spiel-
Element integriert sind. Daily Fantasy FuRball kann — wie der Name suggeriert — jeden Tag aufs Neue gespielt

14 Hinzukommt nicht die umfangreiche Berichterstattung tGber Transfergertchte; vgl. Vogele, 2016.
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werden und bricht damit die Parallelitdt zum Ligaverlauf ab. Zudem kann in Daily Fantasy Teams beliebig
vieler Teilnehmer ein und derselbe FuRRballspieler aufgestellt werden — womit auch die Referenz zu realen
Transferdiskussionen und Marktwerten erodiert. Daily Fantasy steht der von Roger Caillois (2017, S. 25) be-
schriebenen aleatisch-passiven Hingabe zum Gliicksspiel ndher als der agonischen Neigung zum fairen, ludi-
schen Wettkampf. Monetarisierung tGberschattet hier den Spielcharakter und die Referenzialitdt zum Real-
spiel, dass im gewdhnlichen Fantasy FuRball zumindest noch ansatzweise gegeben ist. Daily Fantasy ver-
schmilzt derart mit den Logiken einer Sportwette, dass App-Anbieter wie Spitch und Fan-Duell, seit jeher im
Verruf stehen und es bereits zu mehreren gerichtlichen Anhérungen kam (Weston, 2021).

Abbildung 6: Links und Verweise auf Sportwetten-Websites sind auf Comunio allgegenwdrtig

1. Spieltag »

8. Fazit

Fantasy Sport stellt einen fiir die Mediatisierungsforschung interessanten Gegenstand dar, da er mit ,,der
Differenzierung digitaler Endgerate ihrer zunehmenden Konnektivitdt und Omniprasenz, der sich steigern-
den Innovationsgeschwindigkeit und der Zunahme von Datafizierung” (Hepp, 2021, S. 241) aufs Engste ver-
bunden ist.

Im Fantasy Sport zeigt sich ,the way in which mediated knowledge was accommodated into everyday dis-
cussions and practices” (Skey et al., 2018, S. 602). Somit stellt Fantasy Sport den (vorldufigen) Hohepunkt
der Entwicklungsdynamik des modernen Sports dar, ndmlich ein , Effekt einer im spaten 19. Jahrhundert
einsetzenden Dynamik 6ffentlicher Beobachtung” (Werron, 2010, S. 422), dessen Auspragungen sich noch
in stetiger Aushandlung befinden. Mit Bezug zu Elias kann von einer Sportifizierung des Spiels gesprochen
werden.

Fantasy Sport und gameifizierte Sportrezeption verweisen auf eine Fulballwelt, die differenziert betrachtet
werden kann: Okonomen wie Rui Marques nutzen die Simulation etwa zu ihren Gunsten, um die dortigen
Logiken auf die in Realitdt ebenso kommerzialisierte Fuballwelt zu Gbertragen. Andere Nutzer verfallen



Der Aufstieg des Second Screens

Felix Krell & Jorg-Uwe Nieland

den Allliren der Sportwetten-Industrie und wieder andere Fantasy Spieler werden sich vielleicht gerade auf-
grund der ,,Uberspieltheit” von virtuellem FuRballmanagement des ,Numbers Games’ im FuRballgeschift
noch klarer bewusst, auf dem quantifizierte und ludifizierte Fantasy Spiele beruhen. Ob man die Professio-
nalisierung und individualisierte Kompetitivitat von FuBballrezipienten als Desintegration traditioneller Fan-
doms und als ein datafiziertes ,Signum einer 6konomisierten Moderne” (Zillien &Fréhlich, 2018, S. 246)
betrachtet oder der Second-Screening Praktik demokratisierende Tendenzen, unterhaltende wie auch infor-
mative Gebrauchsweisen zuschreibt, erfordert weitere wissenschaftliche Anndherung. Die Medienhandlung
und Entscheidung, das Sportgeschehen selbst in die Hand zu nehmen — trotz dessen konsumorientierten
Simulationscharakter in Form des Fantasy FuBballs — bringt neue Dynamiken ins Spiel, die es kritisch zu ver-
folgen gilt.
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