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Handbuch fur Medienchefs

So wird dieses Handbuch genutzt

Informationen und Hinweise in diesem Handbuch orientieren sich bewusst an der
«Maximallésung». Dazu wurden Grossanldsse mit hohem Medieninteresse als
Massstab genommen fir die notwendigen Aktivitditen und Massnahmen in der
Medienarbeit.

Diesem Entscheid der Autoren lag die Uberzeugung zu Grunde, dass eine auf die
jeweiligen Bedirfnisse zugeschnittene Reduktion der Medienaktivitaten einfacher ist
als eine Erweiterung ohne konkrete Anhaltspunkte.

Im Zentrum stand die Absicht, den Medienverantwortlichen eine méglichst vollstén-
dige Arbeitshilfe zu bieten. Dies betrifft in erster Linie die Kapitel «Veranstaltungen»
und «Infrastruktur», in einigen Bereichen aber auch die anderen Kapitel.

Medienverantwortliche tun in jedem Fall gut daran, die Hinweise in diesem Handbuch
mit gesundem Menschenverstand bezogen auf die eigene Aufgabenstellung zu tber-
prifen.

An Neueinsteiger ins Metier
Neueinsteigern empfehlen wir zuerst die Lektiire der Kapitel «1» bis «3».
Nach diesem Uberblick tibers Thema vermitteln die beiden Kapitel «4» und «5»
konkrete Arbeitshilfen fiir die Alltagsarbeit als Medienchef.
Weitere Kapitel kénnen aufgabenbezogen dazukommen.

Grundsatzlich
In allen nachfolgenden Unterlagen wird die mannliche Form verwendet. Es ist aber
selbstversténdlich, dass immer auch die weibliche Form gemeint ist.

4. véllig tbrarbeitete Fassung
© SOV / AOS: Januar 2001
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Nachbestellungen

Komplettausgabe
Die vollstandige Ausgabe des «Handbuch fiir Medienchefs» ist beim Schweizerischen Olympischen Verband

(SOV) gegen eine Bearbeitungsgebuhr von Fr. 25.-/Exemplar zu beziehen.

Internet-Ausgabe
Das komplette Handbuch steht im Internet als pdf-Dokument unter der Adresse www.swiss-sport.ch zum

kostenlosen Download bereit.

Update-Abonnement
Interessierte konnen sich per E-Mail kostenlos informieren lassen, sobald Updates und Erganzungen zum

Handbuch erschienen. Bestellungen sind zu richten an: medien@sov-aos.ch.

Symbolerklarungen
CINFOID Hinweis auf weitere Informationsquellen (Literatur, Internet)
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Vorwort

So unterschiedlich die Aufgaben von Sportvereinen, Verbanden und Veranstaltern grosse-
rer und kleinerer Anlasse auch sind: lhnen allen gemeinsam ist die Tatsache, dass sie
Uber kurz oder lang mit der sie umgebenden Medienlandschaft in Kontakt kommen.

Bloss: Wie anpacken? Wo die Schwerpunkte setzen? Wie planen und realisieren? Wo
lauern die Fallen, in die man tappen kénnte?

Auf diese und weitere Fragen mochte das vorliegende Handbuch fiir Medienchefs praxis-
orientierte Antworten geben. Es soll Hinweise liefern fir die tagliche Arbeit der
Medienchefs im Verein, im Verband oder im OK eines Sportanlasses.

Dariiber hinaus will das Handbuch bei Sportveranstaltern Verstandnis schaffen fur die
Anliegen der Medien - und umgekehrt bei Medien fir die Anliegen der
Sportorganisationen. Diese Vermittlerrolle zwischen Wiinschen und Erwartungen der
Verbande auf der einen und den Erwartungen und Bedirfnissen der Medien auf der
anderen Seite ist die eigentliche Kernaufgabe eines jeden Medienchefs. Dazu muss dieser
seine eigene Organisation genauso gut kennen wie Ablaufe und Gesetzmassigkeiten der
Medien.

Gelingt es einem Medienchef, dank den Tipps und Anregungen in diesem Handbuch
seine Sportart oder seine Veranstaltung da und dort zusatzlich in den Medien zu
platzieren, ist ein weiteres Ziel erfillt.

In diesem Sinne mdchte der Schweizerische Olympische Verband (SOV) als Herausgeber
des Handbuches die (iberarbeitete Version verstanden wissen. Auf der Basis verschiedener

Vorganger-Publikationen wurde den veranderten Rahmenbedingungen in der Welt des
Sportes, der Medien und der Sportmedien Rechnung getragen.

Herausgeber und Autoren

«Alle Dinge sind schwer, bevor sie leicht werden!»
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AIDA

Kommunikation als
Marketing-Instrument

Marketing-Mix

Vermittlung von
Informationen

Auf sich aufmerksam
machen

Sport und Kommunikation: Wozu nur?

1. Stellenwert der Kommunikation

«AIDA» ist als Kurzformel samtlicher Werbemassnahmen jedem Kommunikationsverant-
wortlichen ein Begriff: Die vier Buchstaben stehen fiir «Attention» (Aufmerksamkeit),
«Interest» (Interesse), «Desire» (Wunsch) und «Action» (Aktion). Die eigenen Starken
und Vorziige (Botschaft) sollen einem vorab definierten Kreis von Empféngern
(Zielgruppe) mitgeteilt werden und bei ihm eine Handlung auslésen.

Egal auf welcher Stufe: Auch Kommunikationsverantwortliche im Sport haben sich mit
«AIDA» in Ihrer taglichen Arbeit in irgend einer Form zu beschéaftigen. Als Medienchefs
sehen Sie sich in erster Linie mit den zwei ersten Begriffen aus «AIDA» konfrontiert:
«Interest» und «Desire». Ihr Engagement und lhr Fachwissen werden benétigt, um lhrem
Anlass, lhrer Sportart oder Ihrem Verband / Verein zur nétigen Aufmerksamkeit auf den
Redaktionen und zu Interesse bei Publikum und Partnern, aber auch lhrem direkten und
indirekten Umfeld zu verhelfen.

Kommunikation ist deshalb auch im Sport langst ein tragender Pfeiler des gesamten
Marketings geworden. Dementsprechend sollte diese Funktion in den Strukturen von
Vereinen, Verbanden und Organisationen auch gewichtet werden. Kommunikation ist
eines der zentralen Marketing-Instrumente im Sport. Gegen innen genauso wie gegen
aussen.

Marketing-Mix im Sport

Produkt Preis Kpmr_nu- Vertrieb
nikation

Werbung

Public Relations
Promotion
Verkaufsforderung

2. Kommunikation im Sport

Die wenigsten Sportorganisationen verfolgen kommerzielle Ziele. Und dennoch verbindet
sie mit Wirtschaftsunternehmen der Bedarf, Informationen gezielt und umfassend zu
potenziellen Kunden und Empféngern zu bringen. In der modernen Informations-
gesellschaft hat die bewusste, zielorientierte Vermittlung von Informationen an Stellen-
wert dazugewonnen.

Wer nicht bewusst und aktiv auf sich aufmerksam macht, droht im heutigen Kampf um
Zuschauergunst, Sponsorenfranken, Mitglieder und Funktionare unterzugehen. Offent-
lichkeitsarbeit (Public Relations/PR) ist deshalb auf so mancher Prioritatenliste weit nach
oben geklettert. Und das aus der Erkenntnis heraus: (mediale) Aufmerksamkeit kommt in
den seltensten Fallen von alleine - aber sie kann in begrenztem Ausmass erarbeitet wer-
den.

KOMMUNIKATION
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«Tue Gutes und
rede dartber»

Information ist
Motivation

Auch noch andere
Aufgaben

Pflichtenheft

Teilgebiete der Kommunikation
Integrierende Funktion
Arbeiten teilweise mit gleichen Kommunikationskanalen
Arbeiten teilweise mit gleichen Methoden
Gehen von gleicher Basis (Leitbild) aus
Erganzen sich gegenseitig

 «Verkauft» die Institution « «verkauft» Dienstleistungen
(oder Angebote)
= richtet sich an alle Offentlich- < richtet sich an den Markt bzw.
keiten potentielle Kunden
« will Vertrauen gewinnen - will Marktanteile gewinnen
« stellt die Politik der eigenen < stellt das Angebot und seinen
Organisation dar Nutzen fir den Kunden dar

«Tue Gutes und rede darliber» ist ein anerkannter Kommunikations-Grundsatz im
Bereich der PR. Wo gilt das mehr als im Sport, wo mit einem grossen, Uberwiegend
ehrenamtlichen Engagement Enormes geleistet wird.

Aber in einer Zeit der Reizliberflutung gilt: Erst wenn die Menschen eine Tatigkeit zur
Kenntnis nehmen, schenken sie ihr auch Beachtung! Deshalb liegt es an Verbanden,
Vereinen und Organisatoren, in ihrem Umfeld Uber die eigenen Aktivitdten «zu reden»
und sich Beachtung zu erarbeiten.

Konkret: Auch eine noch so gewiefte Idee der Techniker ist erst dann wirklich gut, wenn
sie gegen aussen richtig «verkauft» worden ist! Auch der grosste sportliche Erfolg erhélt
seinen wahren Stellenwert erst dann, wenn er von einer breiteren Offentlichkeit zur
Kenntnis genommen wird. Deshalb kommt der Kommunikation im Sport eine entschei-
dende Bedeutung zu.

Dies gilt nicht nur gegen aussen (Zuschauer, Neumitglieder, Sponsoren etc.), sondern in
ebenso grossem Ausmass auch gegen Innen (d.h. gegeniiber den eigenen Funktionaren,
Helfern und Mitgliedern). Fir die freiwillig mitarbeitenden Ehrenamtlichen gilt sehr aus-
gepragt: «Information ist Motivation». Ehrenamtliche wollen wahrend des Jahres oder im
Vorfeld eines Anlasses informiert sein, und «ihren» Anlass in der Folge in den Medien
sehen. Uber ihren «Anteil» am gelungenen Anlass oder am sportlichen Erfolg wéchst der
Stolz und damit die Freude, sich beim nachsten Mal wieder zu engagieren.

3. Themeneinschrankung fur dieses Handbuch

Der Medienchef hat sehr oft auch weitere Aufgaben aus anderen Bereichen (Sponsoring,
interne Kommunikation etc.) zu erfiillen. Wir beschréanken uns aus Griinden des Umfangs
in diesem Handbuch indes auf die eigentlichen Aufgaben im Umgang mit den Medien.
Dies im Wissen darum, dass Synergien aus verschiedenen Bereichen sinnvoll genutzt wer-
den kénnen, ohne dass die eigentliche Aufgabe des Medienchefs darunter zu leiden hat-
te!

Das Pflichtenheft des Medienchefs jedoch ist schon so umfangreich genug. Fir eine
Aufteilung kann folgende Faustregel herangezogen werden:
. 50% Aktive Medienarbeit Kontakte, Medienmitteilungen, Medienanlasse
. 20%  Reaktive Pressearbeit Antworten auf Fragen der Medien
. 30% Interne Kommunikation Auswertungen, Sitzungen,

interne Kommunikationsmittel

l} 8 - Service: Pflichtenheft

KOMMUNIKATION
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1. Die Medien im Sport

2. Sport als Teil der Unterhaltungsindustrie

3. Der Kampf um Medienprasenz
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Sport als
Programminhalt

Uberdurchschnittliches
interessiert

Elektronische Medien
setzen Trends

Wirtschaftliche und
redaktionelle
Uberlegungen

Sport und Medien - Medien und Sport

1. Die Medien im Sport

Sport und Medien kénnten beide - rein theoretisch - ohne den anderen leben. Aber
zusammen leben sie besser.

Sport ist heute in seiner ganzen Vielfalt zu einem wesentlichen Bestandteil unserer Zeit
und unseres Kulturverstandnisses geworden. Damit ist er auch fester Bestandteil jener,
die das tages(aktuelle) Geschehen widergeben - némlich der Medien. Der Sport hat in der
Medienrealitat in den vergangenen Jahren deshalb auch an Bedeutung gewonnen.

2. Sport als Teil der Unterhaltungsindustrie

Sicherlich trug die breite Abdeckung sportlicher Veranstaltungen durch die Medien ent-
scheidend dazu bei, dass der Sport seine gesellschaftliche Akzeptanz in den letzten
Jahrzehnten deutlich steigern konnte. Andererseits hat der Unterhaltungsaspekt in den
Medien in der gleichen Zeit wirtschaftlich stark an Bedeutung gewonnen. Der Spitzen-
und Leistungssport wurde zum willkommenen Programminhalt, weil er langst Bestandteil
dieser «Unterhaltungsindustrie» geworden ist.

Eine Folge davon ist: Immer mehr Raum fiir den Sport in den Medien ist nicht gleichbe-
deutend mit immer mehr Publizitdts-Chancen fir alle Sportarten. Die internationale
Vernetzung und 6konomische Zwénge fiihren auf den Redaktionen zu einer Konzen-
tration des Interesses auf quotentrachtige Massensportarten. Redaktionelle Entscheide
Uber Inhalte werden oft von den «Erfolgsaussichten» geleitet. Ehrenvolle Niederlagen
und normale Leistungen - kurz: Durchschnittliches - bringen weder Auflage noch Quote
- Erfolge und tberdurchschnittliche Leistungen hingegen sehr wohl.

Die vorhandene Sendezeit oder die zur Verfligung stehenden Seiten werden damit nicht
linear auf den gesamten Sport verteilt. Vielmehr ziehen elektronische Medien als
Trendsetter andere Medien hin zu einer Konzentration auf wenige Sportarten. Regional
und lokal spielen andere Faktoren mit wie das angenommene Publikumsinteresse (nicht
zu verwechseln mit Zuschauerinteresse!) oder der Regional- und Lokalbezug.

Der Sport bewegt sich in einem «Markt», in dem nicht mehr er alleine das Sagen hat.
Wirtschaftliche Uberlegungen gehdren zum Spiel wie der Anpfiff zur Fussballpartie. Es
fuhrt sogar so weit, dass sportliche «<Modeerscheinungen» aus marktstrategischen Uber-
legungen zur «Sportart» (Trendsportart) werden und damit die Konkurrenzsituation im
Kampf um Medienprasenz zuséatzlich verscharfen.

Was «<kommt» in den Medien

Die Medienforschung hat - unter rein inhaltlichen Gesichtspunkten - verschiedene
Anséatze entwickelt, welche Faktoren als «Steigbtigel» dienen kénnten, um vermehrte
Medienprasenz zu erreichen. Hier zwei Ansatze dazu:

Cornelsen: «Prominenz, Fortschritt, Human interest, Konsequenz, Dramatik, Konflikt,
Kuriositat, Sex/Liebe»

Galtung/Ruge: «Eindeutigkeit, Konsonanz (Erwartung, Wiinschbarkeit), Uberraschung
(Unvorhersehbarkeit/Seltenheit), Personalisierung, Negativismus»

SPORT+MEDIEN
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Alle Sportarten
kampfen um Prasenz

Die Chance der Nahe

Der Medienchef

3. Der Kampf um Medienprasenz

Selbst mittelgrosse, traditionelle Sportarten klagen heute oft ber mangelnde
Abdeckung in den Medien - obschon die Zahl der Medienunternehmen insgesamt und
damit auch die Grosse der «Plattform» fur den Sport gewachsen ist. Die Problematik ist
aber, dass immer mehr Medien immer &fter die gleichen Inhalte aufgreifen. Alle orien-
tieren sich an ahnlichen Denkmustern und decken in erster Linie Spitzensport- und publi-
kumsintensive Anlésse sowie allenfalls Trendsportevents ab.

Der Breitensport bleibt in diesem Streben nach Aussergewdhnlichem, Aktuellem,
Kritischem und Besonderem in den meisten Fallen auf der Strecke. Oder doch nicht?
National gesehen vielleicht schon. Aber der Breitensport hat gerade im regionalen und
lokalen Bereich, der durch gedruckte und elektronische Medien bestens abgedeckt ist,
seine Chance.

Aus dieser Optik ist verstandlich, dass die Bedeutung der Rolle des Medienchefs nicht
hoch genug eingestuft werden kann. An ihm liegt es, durch hartnackige, fachlich kom-
petente Arbeit mit viel Hintergrundwissen Uber die Medienszene seine Botschaften so zu
streuen, dass die angestrebte Medienprasenz erreicht werden kann.

SPORT+MEDIEN
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Die Schweizer Medienlandschaft

1. Die Medienlandschaft
2. Kurze Geschichte des Sportjournalismus
3. Die Mediengattungen

3.1. Printmedien

3.2. Elektronische Medien

3.3. Agenturen

3.4. Online-Dienste
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Kommerzielle
Unternehmen

Einflisse aus dem
Ausland

Hohe Zeitungsdichte

Gegenlaufige Trends

Die Anfange des
Zeitungswesens

Im Fokus dank
Olympia

Sportpresse in der
Schweiz

Sport am Fernsehen

Die Medienlandschaft in der Schweiz

1. Die Medienlandschaft

Die Schweizer Medienlandschaft befindet sich im Wandel. Nicht allein die Titel und die
Personen dahinter dndern sich - auch die Art der Medien und deren Bedeutung.

Grundsatzlich sind Medien Unternehmen mit kommerziellem Hintergrund. lhre «Ware»
sind Informationen, Kommentare und Unterhaltungsbeitrage. Dieser Aspekt pragt denn
auch (fast) jede Veranderung. Wo sich kein Markt mehr fir ein Produkt findet, wird ein
oft schmerzlicher Schnitt unumganglich.

In diesem Lichte sind viele Veranderungen des Schweizer Medienmarktes in den letzten
Jahren leicht nachvollziehbar. Nicht zu unterschatzen sind zudem die Einflisse aus den
umliegenden Léndern. Durch seine sprachregionale Aufteilung wird der ohnehin schon
kleine «Medienmarkt Schweiz» noch kleiner, was ihn fir Einfllisse jeglicher Art aus dem
jeweiligen ausléandischen Sprachraum noch anfélliger macht.

Umso erstaunlicher ist es, dass die Schweiz mit fast 500 Zeitungsexemplaren auf 1'000
Einwohner zu den Landern mit der hochsten Zeitungsdichte der Welt gehort. Allerdings
verandert die fortschreitende Konzentration der Zeitungstitel die Situation wesentlich.

Wahrend sich im Printbereich immer mehr Titel zusammenschliessen (was faktisch zu
Monopolsituationen in verschiedenen Grossagglomerationen der Schweiz fiihrt), erfolgt
im Bereich der elektronischen Medien im Zug der Monopolauflésung eine zunehmende
Aufgliederung in regionale und lokale Stationen. Gleichzeitig bieten neue Medien
(Internet) auch den Sport-Veranstaltern vollig neue Mdglichkeiten. Dort fuhrt diese
Aufgliederung dazu, dass der Veranstalter zunehmend auch direkt zum Informations-
anbieter wird, indem er den News-Bereich in Portalen selber abdeckt.

2. Kurze Geschichte des Sportjournalismus

Ende des 18. Jahrhunderts erschienen in England die ersten Zeitungen. Allerdings waren
das elitédre Produkte. Das erstaunt kaum, wenn man weiss, dass damals noch gut die
Halfte der Bevélkerung weder lesen noch schreiben konnte und damit kaum einen ech-
ten Nutzen aus einer Zeitung ziehen konnte.

1896 wurden die ersten Olympischen Spiele der Neuzeit durchgefiihrt. Der Sport ruickte
in den Brennpunkt des Interesses, was bei den Zeitungen schon einen deutlich héheren
Stellenwert zur Folge hatte.

Als 1924 bei den Olympischen Spielen erstmals ein Radio als vollig neues Medium ver-
treten war, blickte man in der Schweiz auf die soeben erfolgten Griindungen der Zeitung
«Sport» (1921) und der Agentur «Sportinformation» (1922) zuriick.

Wie sehr der Sport dabei an Bedeutung gewann, zeigt, dass 1923 in der
«Nationalzeitung» erstmals eine Sportseite erschien. «NZZ» (1929), «Tages-Anzeiger»
(1930) und «Der Bund» (1931) zogen nach. Eigentliche Sportredaktionen wurden auf
den Zeitungen aber erst Ende der 30er Jahre eingerichtet.

1932 wurde es dank dem Medium Film erstmals moglich, bewegte Bilder und damit noch
mehr von der Faszination der Welt des Sportes zu zeigen. Vier Jahre spéter wurden (in
wenigen Landern) Sequenzen Olympischer Spiele erstmals auch am Fernsehen gezeigt. In
der Schweiz wurde erst ab 1954 Sport im Fernsehen Ubertragen.

DIE MEDIEN
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Aktualitatsdruck

Neue Medien

Vier Mediengattungen

Fernsehen

Mit der zunehmenden Kurzlebigkeit unseres Alltags und dem verbreiterten Medien-
angebot wuchs der Aktualitatsdruck. Auch geographisch grosse Distanzen waren dank
immer neuen technischen Hilfsmitteln kein Hindernis mehr und fuhrten zu einschnei-
denden Veranderungen. Elektronische Medien wie Radio und TV sind fast bei allen Gross-
anlassen prasent und zwingen durch ihre grosse Verbreitung die Printmedien zu neuen
Formen der Berichterstattung, um den Nachteil des zeitlichen Riickstandes mit den rei-
nen anlassbezogenen Fakten wettzumachen.

Parallel dazu revolutionieren Computer und Internet die Informationswelt. Allgemeine
Informationen sind plétzlich zum Nulltarif verfiigbar und zwingen alle anderen Medien
zu einer Anpassung an die veranderten Rahmenbedingungen.

3. Die Mediengattungen

Grundsétzlich lassen sich vier Mediengattungen mit jeweils speziellen Rahmenbe-
dingungen unterscheiden: Printmedien, elektronische Medien, Agenturen und Online-
Dienste.

3.1. Printmedien
Gedruckte Medien wie Tages- und Wochenzeitungen sowie lllustrierte
m  Maissen abonniert oder am Kiosk gekauft werden
m  Weitere Distributionsformen haben sich in jingster Zeit stark entwickelt:
Gratisverteilung oder Vertrieb an guten Passantenlagen (Verkaufer,
Journomaten)
m Finanzierung tber Anzeigen und Abo- / Verkaufserlds

3.2. Elektronische Medien

TV national In der Schweiz deckt die SRG SSR idée suisse die Schweiz mit sechs
Senderketten ab: je drei sprachregionale erste und zweite Sender-
ketten in der Deutschschweiz, in der Romandie und im Tessin.
Dariiber hinaus beteiligt sich die SRG SSR idée suisse an der Produktion
der Uber Satellit ausgestrahlten Programme des deutschsprachigen
Senders «3sat», am frankophonen «TV5» und am Sportkanal «euro-
sport».

Im deutschsprachigen Raum gingen 1999 mit «Tele24» und «TV 3»
zwei weitere Uberregionale / nationale TV-Anstalten auf Sendung. Sie
sind im Gegensatz zum 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen der SRG nicht
Uber Konzessionsgelder finanziert.

TV Regional Uber 25 Veranstalter verfiigen zur Zeit iiber eine Konzession fur Lokal-
Fernsehen. Nicht alle davon aber sind auch mit Programmen aktiv.

TV-Verkabelung Mit einer sehr hohen Verkabelungsdichte (Zufiihrung des Empfangs-
signals fur elektronische Medien Uber die «Steckdose») von fast 90
Prozent aller Haushalte gehort die Schweiz europaweit zu den Lea-
dern. Damit sind auch zahlreiche Sender aus umliegenden Landern zu
einem Pauschalpreis erhaltlich (DSF, Europsort). Dazu gibt es Uber
Kabelfernsehen einige Versuche grosser ausléandischer Sender, mit
«Schweizer Fenstern» (Satl) auf dem Markt aufzutreten. Diese Fenster
beschréankten sich allerdings mehrheitlich auf den Werbebereich.

Privat-TV Eine noch vergleichsweise kleine Rolle spielen in der Schweiz die neu-
en kommerziellen Privat-TV-Anstalten, die nach verschiedensten
Schlusseln finanziert werden (Pay per view, Abonnement etc.) und als
eigentliche «Spartenkanéle» fir grosse Markte konzipiert sind (Bei-
spiele: Teleclub, Premiere World).

DIE MEDIEN
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Radios

Textagenturen

Sportagentur

Bildagenturen

Internet

Teletext Bei praktisch allen Fernseh-Anstalten existiert mit entsprechendem
Kabel-Anschluss dariiber hinaus ein Bildschirmtext-Dienst (Swiss Text).

Radio National ~ Auch hier deckt die SRG SSR idée suisse mit vier sprachregionalen
Senderketten die Schweiz ab. Mit Ausnahme des ratoromanischen Teils
verfligen alle Senderketten iber mindestens 3 Programme.

Lokalradios Im Radiobereich wurde das Monopol der SRG 1982 aufgehoben.
Heute verfligen fast 50 Lokalradio-Stationen (ber eine Sendekonzes-
sion. Die Lokalradios sind lokal stark verankert und werden primar tiber
Werbespots finanziert.

3.3. Agenturen

In der Schweiz sind verschiedene schweizerische und auslandische Agenturen tatig, wel-
che die verschiedenen Medienunternehmen im Auftragsverhaltnis mit Bild- und
Textmaterial zum Weltgeschehen beliefern. Die Agenturen nehmen als Verteiler von
Informationen eine zentrale Rolle fiir die Redaktionen ein und sind eine wichtige Quelle
bei der inhaltlichen Gestaltung.

Die Schweiz verfugt Gber eine nationale Textagentur (SDA: Schweizerische Depeschen-
agentur). Verschiedene auslandische Agenturen (Associated Press AP oder Reuters) sind
mit eigenen Redaktionen vertreten. Zudem verfligen nationale Agenturen anderer Lander
wie Frankreich (AFP), Deutschland (DPA), Russland (ITAR-TASS), Italien (ANSA) oder Japan
(KYOTO) uber eigene Redaktionsbuiros in der Schweiz.

Im Sportbereich ist in der Schweiz die Sportinformation AG mit Sitz in Zirich und Genf
die einzige nationale Nachrichtenagentur. Sie beliefert ihre Kunden (ein Grossteil der
Schweizer Medienunternehmnen) mit Informationen und Resultaten aus dem nationalen
und internationalen Sportgeschehen und stiitzt sich fir den internationalen Teil ihrerseits
auf Sportagenturen der umliegenden Lander Deutschland, Frankreich, Italien und Oster-
reich.

Verschiedene auf Bilder spezialisierte Unternehmen beliefern die Medienunternehmen
mit Fotomaterial - unter anderem auch von Sportanlassen.

Die Schweiz verfuigt Gber mehrere gréssere und kleinere Bildagenturen. Branchenleader
sind Keystone Press mit verschiedenen regionalen Stiitzpunkten sowie Reuters. Daneben
bieten verschiedene freischaffende Fotografen ihre Dienste und Archive fiir die Medien-
arbeit an.

3.4. Online-Dienste

Immer bedeutender werden die Online-Dienste auf Basis des Internets. Die Revolution in
der uneingeschrankten Verbreitung von Informationen befindet sich allerdings erst in der
Anfangsphase, deren Entwicklung und voller Umfang heute kaum abschétzbar sind.

Im Bereiche der Informationsbeschaffung (Recherche) jedoch hat das Internet fir
Medienschaffende und Informationsverantwortliche innert kirzester Zeit die zentrale
Rolle eingenommen.

Medien-Adressen

Aus Aktualitatsgrinden wird an dieser Stelle auf ein umfassendes Medienverzeichnis
mit den Adressen verzichtet. Die jeweils glltigen Adressen werden vom Schweiz.
Olympischen Verband (SOV) gesammelt und kdnnen als «MEDIENLISTE» direkt von der
Internet-Seite des SOV heruntergeladen werden.

CINIEOD http:/Awww.swiss-sport.ch

DIE MEDIEN
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Dienstleister fur
Medien

Die Aufgabe des Medienchefs

1. Die Erwartungen im Umfeld

Die vielseitige Aufgabe des Medienchefs definiert sich im Wesentlichen nach dem Stand-
punkt des Betrachters. Je nach Optik werden die Schwergewichte in den Erwartungen
anders gelegt:

Sportler: «Der Medienchef sorgt dafir, dass meine sportliche Leistung mdglichst
breiten Kreisen zugénglich gemacht werden kann. Dies passiert iber
die Einladung der Medien zum Wettkampf, (ber die Arbeitsbe-
dingungen vor Ort bis hin zu Artikeln fiir Medien, die am Anlass nicht
dabei waren.»

Verband/Verein: «Der Medienchef sorgt dafiir, dass unsere Aktivitaten in den Medien
geblhrend dargestellt werden. Er sorgt in erster Linie dafir, dass unse-
re Aktivitaten ‘endlich einmal® in den Medien erscheinen.»

Veranstalter: «Der Medienchef sorgt via Medien dafir, dass das Publikum rechtzeitig
erfahrt, wann und wo unser Wettkampf stattfindet und rechtzeitig ins
Stadion oder aufs Gelande kommen. Zudem sorgt er dafir, dass unse-
re Region in den Medien genligend erwahnt wird und damit den
Anliegen der Tourismusférderung und des Standort-Marketings Rech-
nung getragen wird.»

Medien: «Der Medienchef sorgt daftr, dass wir vom Aussergewodhnlichen recht-
zeitig erfahren. Er sorgt dafir, dass wir rechtzeitig alle notigen
Informationen vor, wahrend und nach einer Aktivitat haben. Kénnen
wir selber am Anlass nicht dabei sein, versorgt er uns mit den notigen
Fakten, die wir zur uns sinnvoll erscheinende Berichterstattung weiter-
verarbeiten bzw. einsetzen kénnen.»

2. Die Grundaufgaben

Abgesehen von der Frage der Optik lassen sich die Grundaufgaben des Medienchefs
ganz allgemein wie folgt definieren:

Der Medienchef ist Verbindungsperson zwischen seiner Sportorganisation und den
Medien. Er schafft und halt den Kontakt zu den Medien und baut auf diesem Weg ein
Vertrauensverhaltnis auf - ohne dadurch die notwendige kritische Distanz zu den Medien
zu verlieren.

Der Medienchef berét seine Sportorganisation in allen medienrelevanten Fragen. Er
nimmt eine vermittelnde Rolle ein zwischen den journalistischen und organisatorischen
Anliegen der Medien und jenen des eigenen Verbandes (Beispiel: Die Festsetzung des
Beginns einer Veranstaltung kann tber die Medienprésenz entscheiden).

Der Medienchef sensibilisiert sein direktes Umfeld (Vorstand etc.) fir die speziellen
Anliegen der Medien. Er relativiert Ubertriebene Erwartungen beziglich Medienpréasenz.

Der Medienchef ist der «Informations-Dienstleister» des Sportes. Er beschafft sich
Informationen, bereitet diese mediengerecht auf und beliefert die Redaktionen in geeig-
neter Form und zum richtigen (abgesprochenen) Zeitpunkt. Bei Anléssen ist er fir die
Betreuung der Medienvertreter zustandig.

AUFGABEN
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Informationsarbeit ist
eine «Bringschuld»

«Verkaufer»

Aktualitat

Ehrlichkeit

Vollstandigkeit

Neutralitat

Information liefern ist im Sport immer eine «Bringschuld». Nur in Ausnahme-Féallen kann
man davon ausgehen, dass sich die Medien Informationen und Fakten selber beschaffen.
Wer regelmassig Informationen liefert, kann damit rechnen, dass seine Botschaft auch im
entsprechenden Rahmen weitergegeben wird. Vorausgesetzt, sie wird den journalisti-
schen Anspriichen nach Aktualitdt und Newswert gerecht.

Der Medienchef ist der kreative Verkdufer seiner Sportart bei den Medien und versucht
auf diesem Weg, die Chance seiner Sportart zu erhéhen, die angestrebte Medienprésenz
zu erhalten und Vertrauen sowie Akzeptanz fir die Zielsetzungen und Aktivitdten Ihrer
Organisation zu férdern.

l} 8 - Service: Pflichtenheft fir Medienchef

3. Die Erwartungen der Medien

Der Medienchef hat bei seiner Arbeit die Grundanforderungen an Medienarbeit zu erftil-
len. Diese lassen sich wie folgt zusammenfassen:
aktuell - ehrlich - vollstandig - neutral

Grundsatzlich hat sich die Arbeit des Medienchefs am obersten Gebot des Journalismus
zu orientieren: der Aktualitat. Informationen mussen rechtzeitig bei den Medien sein, um
diesem Anspruch gerecht zu werden. Der aktuelle Anlass ist immer ein zentraler
«Aufhanger», ein Ausléser fir Medienpréasenz. Dieser Grundsatz ist ein eisernes Gebot,
auch wenn die Medien - aus Sicht vieler Funktionare - mit etwas Abstand vielleicht viel
fundierter Giber einen Anlass berichten kénnten. Der Zwang zu Aktualitat ist unter dem
Druck der Ausbreitung elektronischer Medien und des Internet in den meisten Bereichen
zusétzlich verscharft worden. In der Regel empfiehlt sich eine direkte Absprache mit der
Redaktion.

«Es gibt nichts Alteres als die Zeitung von gestern.»

Informationen von Sportorganisationen missen in erster Linie ehrlich sein. Ehrlichkeit
zahlt sich langfristig aus. Eines ist sicher: Die Wahrheit kommt in jedem Fall ans Tages-
licht!

Medien legen immer grossen Wert auf vollstandige Informationen. Dazu gehdren auch
vermeintliche «Nebenséachlichkeiten» wie ausgeschriebene Vornamen, nur erklarte Ab-
kiirzungen oder komplette Ranglisten.

l} 8 - Service:
Formale Anforderungen an Medientexte
Muster Pressetext, Muster Resultatmeldung

Medieninformationen sollten sich nie nur an die eigenen Mitglieder richten. Denken Sie
immer daran, dass Sie ihren Text so formulieren, dass er fur ein breites Publikum lesbar,
verstandlich und lesenswert ist. Vermeiden Sie deshalb in jedem Fall zu viele Fachaus-
driicke und alle Abkirzungen, die nicht im normalen Alltags-Sprachgebrauch verwendet
werden.

AUFGABEN
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Grundgerust fur ein
Informationskonzept

Bindeglied zu den
Medien

Medienchef gehort in
die Fihrung

Kontaktnetz innerhalb
des Verbandes

Kontaktnetz bei den
Medien

Standige Arbeiten wahrend des Jahres

1. Erstellen Informationskonzept

Es ist die wichtigste Aufgabe des Medienchefs, die Medienarbeit fiir die Organisation, die
er vertritt, in einem Gesamtkonzept festzuhalten und dieses mit seiner vorgesetzten
Stelle zu besprechen.

Das Konzept regelt erstens Zustandigkeiten im Rahmen des Pflichtenheftes, zweitens
Verantwortlichkeiten und Informationsablaufe, und es schafft drittens innerhalb der eige-
nen Organisation die ndtige Transparenz.

Grundgerist fur ein Medienkonzept als Bestandteil des Gesamt-Kommunikations-
konzepts einer Organisation kdnnen sein:

- Ausgangslage

- Zielsetzung / Auftrag

- Zielgruppen

- Instrumente / Mittel

- Massnahmen (welche Information mit welchem Mittel zu welchem Zielpublikum)

- Zeitplan

- Budget / Finanzielles

2. Organisatorisches

Der Medienchef ist Bindeglied zwischen seiner Organisation und den Medien. Er muss
sich ein Bild machen kénnen (ber Entstehungsprozesse von Entscheiden, muss
Argumente kennen und Gesamtzusammenhénge aufzeigen kénnen. Zudem muss der
Medienchef bei der Kommunikation von Entscheiden seine vorgesetzte Stelle beraten
kénnen. Er sensibilisiert die Fiihrung seiner Organisation fuir die Anliegen der Medien und
deren Bedeutung fiir seine Organisation. Weiter ist er Berater von Funktionaren, Trainern
und Aktiven in allen Fragen der Offentlichkeitsarbeit.

Aus diesen Griinden gehort die Funktion des Medienchefs im Organigramm jeder
Organisation auf die oberste Hierarchiestufe. Der Medienchef nimmt an den Sitzungen
der obersten Fiilhrungsgremien im strategischen und operativen Bereich teil.

3. Aufbau und Pflege eines Kontaktnetzes

Der Medienchef kann selten «omniprésent» sein bei allen Anlassen der eigenen
Organisation. Er baut sich deshalb ein geeignetes Beziehungs- und Kontaktnetz in der
eigenen Organisation auf (Verein, Regionalverband, Verband) und sorgt regelmassig fur
die nétige Motivation und Information gegen innen.

Der Medienchef pflegt dariiber hinaus den Kontakt zu ibergeordneten Stellen (SOV,
Fach-Dachverband etc.).

n Wichtig: Die Kontakte sind laufend zu pflegen und zu erneuern.
Der Medienchef pflegt aktiv, regelméssig und persénlich den Kontakt zu den Vertretern

der Medien. Er schafft dazu die geeigneten Mittel (personliche Kontakte, Besuche,
Medienanlasse, Info-Bulletins, Pressedienste etc.).

ARBEITEN
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Medien-Adressliste

Mediendokumentation

Terminliste

Medieninformationen

Der Medienchef fuhrt als Basis dieser Kontakte eine Medienliste mit Kontaktpersonen auf
den Redaktionen bzw. freischaffenden Journalisten, die sich speziell der jeweiligen
Sportart annehmen.

Eine Medienliste kann folgende Struktur aufweisen:

1. «Insider-Journalisten»

2. Fachjournalisten

3. Bezugspersonen auf den Redaktionen

4. Neutrale Redaktionsadressen

n Dies Medienliste ist laufend aktiv zu aktualisieren.

l} 3 - Die Medien: Die Medienlandschaft Schweiz

dMEUD Internet: http:/Awww.swiss-sport.ch.

4. Basis-Dokumentation

Der Medienchef halt fiir Medien und andere Interessenten eine Basisdokumentation tber
die eigene Organisation bereit. Diese soll die wichtigsten Fakten enthalten.

Die Basis-Dokumentation ist laufend zu Gberarbeiten. Nur topaktuell erfillt
sie bei Medienanfragen ihre Aufgabe.

l} 8 - Service: Grundraster Basis-Dokumentation und
Athleten-Biographien

5. Terminkalender

Der Medienchef fiihrt laufend einen Terminkalender Uber die Veranstaltungen in der
eigenen Organisation und stellt diesen allen Interessierten (Medien, Regionalverbanden,
Clubs/Vereine) zur Verfigung, um Terminkollisionen vermeiden zu kdnnen.

Der Terminkalender umfasst neben Datum, Ort, Zeit und Name des Anlasses mit Vorteil
auch eine Kirzestbeschreibung des Anlasses mit einer kurzen Definition des
Stellenwertes (Nicht alle Redaktoren sind Fachspezialisten ihrer Organisation und fir die-
sen Tipp dankbar!).

Der Terminkalender ist rollend nachzufiihren und soll auf Verlangen aktuell
geliefert werden kdnnen.

6. Medien-Informationen

Die Medien miuissen regelmédssig und automatisch mit samtlichen wichtigen
Verbandsunterlagen wie Jahresberichten, Planungen, Kaderlisten etc. bedient werden.

Die Belieferung der Medien mit Verbandsinformationen ist so weit als mdglich zu struk-
turieren. Dies kann in Form eines periodisch erscheinenden regelméassigen Informations-
bulletins an die Medien erfolgen. Dies erleichtert den Medienschaffenden den Uberblick
und damit die Gewichtung von Informationen und verhindert, dass wichtige Termine
oder Informationen «verloren» gehen.

Aktuelle Mitteilungen an die Medien erfolgen mittels Medienmitteilung bzw.
Communiqué.

l} 8 - Service: Muster Pressetext

ARBEITEN
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Uber gezielte Berichtertattung - speziell in Lokalmedien - sorgt der Medienchef fiir eine
angemessene Medienprasenz der Sportart auf allen Ebenen.

7. Communiqués

Bei wichtigen, aktuellen Entscheiden innerhalb der eigenen Organisationen berét der
Medienchef seine vorgesetzte Stelle in allen Fragen der Kommunikation. Im Anschluss an
die interne Kommunikation (Direktbetroffene) verfasst der Medienchef in Absprache mit
seinen Vorgesetzten ein Communiqué, das er in der Folge an die Medien weiterleitet.

Wichtige Informationen von Uberregionaler Bedeutung kénnen grundséatzlich Gber die
nationale Sportagentur «Sportinformation Zirich/Genf» (Si) national verbreitet werden.
Nach der Ubermittlung des Communiqués an die Si empfiehlt sich ein Kontrolltelefon.

Eine breitere Streuung von Mediencommuniqués im offiziellen Wortlaut ist dank moder-

ner Kommunikationstechnologie heute problemlos moglich (siehe: G-Infrastruktur).

Es ist unbedingt darauf zu achten, dass alle Medien immer gleichzeitig
bedient werden

8. Medienanfragen

Die Medien interessieren sich fiir Neuigkeiten (Personelles, Veranstaltungen, Tatigkeiten
usw.) und echte Informationen (Namen, Zahlen, Daten). Entsprechende Anfragen von ARBEITEN
Medienschaffenden werden vom Medienchef schnell, umfassend und fachlich fundiert
beantwortet.

Der Medienchef hélt dazu die wichtigsten Grundinformationen auf dem aktuellen Stand
bereit und stellt die Informationen in geeigneter Form zur Verfiigung (Dokumentation,
Internet, Fax etc.).

Vor der Weitergabe priift er, ob tatsachlich ein dffentliches Interesse vorhanden ist. Bei
problematischen Informationen lohnt sich eine Ruckfrage beim Prasidenten oder bei den
Direktbetroffenen (Athleten).

n Medienanfragen sind immer schnellstméglich zu erledigen.

9. Medien-Anlasse

Der Medienchef ist verantwortlich fir die Durchfihrung von Medienkonferenzen bzw.
Medienanlassen. Er ist verantwortlich fur die inhaltliche und organistorische Planung und
Durchfiihrung der Anlasse.

Die wichtigsten Grundfragen vor der Durchfiihrung einer Medienkonferenz miissen klar
mit «JA» beantwortet werden kénnen:

1. Haben wir Wichtiges zu sagen?

2. Ist dieses Thema auch fiir den «Nicht-Insider» von grosser Bedeutung?

3. Gibt es eine Form, in der wir unsere Botschaft richtig vermitteln kénnen?

Bei der Planung einer Medienkonferenz ist ein strenger, selbstkritischer Massstab anzule-
gen. Die Auswahl der einzuladenden Medien hangt vor allem vom Range des mitzutei-
lenden Ereignisses ab.

7 - Veranstaltung: Medienchef bei einer Veranstaltung
l} 8 - Service: Checkliste Medienkonferenz

5-4



Handbuch fur Medienchefs

Bilder beschriften

Negative nie
verschicken

Bildqualitat

Digitalfotos

Die eigene Homepage

10. lllustrationen

Der Medienchef legt eine Bild- und lllustrations-Dokumentation an. Er ist besorgt, dass
fir die Medien Portrait-Aufnahmen (von Aktiven und wichtigen Funktionaren) sowie
Aktionsbilder zur Verfiigung stehen.

Es empfiehlt sich, Fotomaterial in Farbe als Originale zur Verfugung zu halten. Zur
Verfligung gestellte Fotos sind auf der Riickseite sauber zu beschriften mit:

1. Was zeigt das Bild (Vornamen, Namen der Personen)

2. Wer ist der Fotograf des Bildes

3. Absender des Bildes bei Nachfragen

Fotopapier ist nicht pords. Filzstift und Kugelschreiber trocknen gar nicht
oder nur schlecht. Es empfiehlt sich deshalb, Fotobeschriftungen auf
Selbstklebeetiketten oder auf Normalpapier auf die Foto-Riickseite zu kle-
ben!

Es ist damit zu rechnen, dass zur Verfligung gestelltes Bildmaterial nicht in allen Fallen
sofort nach Gebrauch zuriickgeschickt wird. Fotonegative gehdren deshalb gut beschrif-
tet ins Archiv des Medienchefs und werden nur in Ausnahmefallen an Redaktionen abge-
geben.

Tipp: Fotos nie mit Biroklammern am Manuskript befestigen - dies kann
Bilder durch die Verbiegung beschadigen!

Medien arbeiten am liebsten mit normalen Fotos (auf Foto-Papier) oder Diapositiven.
Gedruckte Bildvorlagen (z.B. Autogrammkarten) sind fir Medien wegen des
Quialitatsverlustes nur beschrankt nutzbar.

Ebenso sind selber ausgedruckte Fotos fiir die Weiterverwendung in den Medien wegen
der ungentigenden Bildauflésung nur selten gentigend.

Digitales Bildmaterial (Fotos als Computerdaten) ist heute weit verbreitet. Es ist jedoch
darauf zu achten, dass viele gangige Bildformate (z.B. alle Internet-Formate) wegen der
zu geringen Bildauflésung fir fast alle Druckverfahren nicht ausreichen.

Bildmaterial soll immer aktuell sein - der Betroffenen wegen, aber auch der
Sponsoren wegen. Autorenrechte von Fotografen sind einzuhalten oder
finanziell abzugelten.

11. Internet

Der Aufbau einer Homepage im Internet ist sehr empfehlenswert, da dort viele
Grundinformationen frei zuganglich angeboten werden kénnen. Eine Internet-Seite kann
zu einem wesentlichen Trager der Informationen werden - gerade auch beziiglich einer
aktuellen Vermittlung beispielsweise von Resultaten.

Eine Homepage kann die Basisdokumentation sehr sinnvoll ergdnzen und erleichtert den
Medien den schnellen Zugriff zu Basisdaten.

Der Medienchef ist in Aufbau, Planung und Bewirtschaftung einer Homepage zumindest
involviert, in vielen Fallen auch dafur verantwortlich. Je nach Umfang der Homepage
empfiehlt es sich, in diesem Bereich durch den Zuzug von (ehrenamtlichen) Spezialisten
einen wichtigen zusatzlichen Kommunikationskanal bewusst zu schaffen.

Es ist zu beachten, dass trotz rasant steigender Anschlussdichte in der
Schweiz noch nicht jedermann Gber einen Internet-Anschluss verfugt.

ARBEITEN
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12. Verbands-/ Vereinsorgan

DIE Kommunikations- Ein «Verbands- oder Vereinsorgan» ist die klassische Kommunikationsplattform fir
plattform Sportverb&nde/-vereine - in erster Linie fiir die Kommunikation gegen innen.

Der Medienchef ist in aller Regel an der inhaltlichen Planung, redaktionellen Gestaltung
und Produktion dieser Kommunikationsplattform beteiligt.

Das Verbands- oder Vereinsorgan erfiillt jedoch nicht nur Bedlrfnisse der internen
Kommunikation, sondern kann auch bewusst als PR-Instrument in der Kommunikation
gegen aussen eingesetzt werden. Dementsprechend gilt es, den Verteiler zu wahlen.

13. Archiv
Medienrelevante Es lohnt sich fiir den Medienchef, ein eigenes Archiv anzulegen. Dieses hat nicht so sehr
Daten im Archiv historischen Anspriichen zu geniigen, sondern soll fir die Medienarbeit relevante Daten

und Dokumente (Portraits, Statistiken etc.) greifbar halten.

Es ist darauf zu achten, dass nur Dokumente archiviert werden, die spater von Bedeutung
sein konnten (Protokolle, Bulletins, biographische Daten etc.). Ein Archiv muss deshalb
periodisch gepflegt und entrimpelt werden.

Ein verstandlich angelegtes und serids gepflegtes Archiv erleichtert nicht zu-
letzt einem Nachfolger den Einstieg in seine Aufgabe wesentlich.

ARBEITEN

14. Aus- und Weiterbildung

Kurse fiir Medienchefs Der Medienchef fihrt in seinem Verband Kurse fiir Club-/Vereins-Medienchefs,
Redaktoren von Bulletins etc. durch. Dabei weist er Mitarbeiter der eigenen Organisation
auf die bestehenden Angebote des SOV und/oder anderer einschlagiger Aus- und
Weiterbildungs-Institute hin und ergéanzt dieses allenfalls - durch sportartenspezifische
Fachkurse.

ﬂ Kurse sind periodisch durchzufiihren.
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Aufgaben als Medienchef eines Anlasses
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Allgemeine Bemerkungen

2. Akkreditierungsverfahren

3. Akkreditierung vor Ort
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Nach dem Anlass

5. «Worst Case»-Szenarien
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Organisations-
struktur

Anforderungen und
Pflichtenheft

Einladung

Akkreditierungsfristen

Die Aufgaben des Medienchefs
bei Sport-Veranstaltungen

1. Allgemeine Bemerkungen

Organisationsstruktur

Der Medienchef sollte in das Haupt-OK der Veranstaltung integriert sein, entweder
als vollwertiges oder als beratendes Mitglied, um so alle Entscheide und Infor-
mationen aus erster Quelle zu erfahren.

Je nach Grosse des Anlasses wird ein eigenes Medien-Ressort aufgebaut.

l} 8 - Service: Muster-Organigramm

Eine enge Zusammenarbeit und ein lickenloser Informationsfluss zwischen
Medienchef und den anderen Ressorts im Gesamt-OK muss gewahrleistet sein. Nur
so kann der Medienchef den Anlass korrekt, schnell und einwandfrei gegen aussen
kommunizieren.

Anforderungen / Pflichtenheft

Es ist von Vorteil, wenn der Medienchef bereits mit der Medienarbeit vertraut ist
und Uber entsprechende organisatorische Fahigkeiten verfiigt. Bei Grossanlassen
gehdren ebenfalls Mitarbeiterfihrung und Budgetplanung fur das Medienressort
zum Aufgabenbereich.

Empfehlenswert: ein Pflichtenheft mit genauer Arbeitsabgrenzung, Kompetenzen,
Rechten und Pflichten, und einer allfalligen Entiéhnung fir den Medienchef erstel-
len.

l} 8 - Service: Muster Pflichtenheft

Das Akkreditierungsverfahren

Einladung der Medienschaffenden

Die Medienschaffenden werden frihzeitig mit den entsprechenden Unterlagen
Uber den bevorstehenden Anlass informiert und zur Berichterstattung eingeladen.
Mit dieser Einladung erfolgt auch die Aufforderung zur Anmeldung (Akkredi-
tierung).

Die Zeit zwischen dem Versand der Einladung mit Akkreditierungsformular und dem
Anlass hangt im Wesentlichen von der Grésse des Anlasses und seiner Bedeutung
ab. Je fruher eine Akkreditierung erfolgt, desto grésser sind die Chancen, bauliche
Veradnderungen fur Medienbedirfnisse (Medienzentrum, Mixed-Zone, Medien-
platze etc.) im Wettkampfgeldnde vorzunehmen bzw. die Grosse der Medien-
infrastruktur anzupassen.

Planungs-Faustregel
Welt- und Europameisterschaften mindestens neun Monate vor der Durchfiihrung

Internationale Wettkampfe zwei Monate vor der Durchfiihrung
Nationale Meisterschaften zwei Monate vor der Durchfiihrung
Regionale Anlasse vier bis sechs Wochen vor der Durchfiihrung

Medienschaffende melden sich auch zu Grossanlassen teilweise nur zégerlich an. Es
kann vorkommen, dass ein «Nachfassen» auf den fiir den Anlass wichtigen Redak-
tionen noétig wird. Auch fir diesen Teil der Arbeit ist gentigend Zeit nétig und des-
halb die Akkreditierungsfrist entsprechend festzusetzen.

VERANSTALTUNG
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In der Schweiz erfolgt der Versand der Akkreditierungsformulare mit der Adressliste
des SOV und via Agenturmitteilung der Sportinformation Zurich/Genf direkt an die
Sportredaktionen sowie an die beim jeweiligen Verband gemeldeten Fachjour-
nalisten aufgrund der sportspezifischen Adressdatei.

Ausléndische Verb&nde sind Uber deren Sport-Fachverbande anzuschreiben. Die
entsprechende Liste kann beim Fachverband nachgefragt werden.

Bei grosseren Veranstaltern ibernimmt der Organisator in Zusammenarbeit mit der
ortlichen Tourismusorganisation auch die Koordination der Unterkunft - allenfalls in
Form von Sonderangeboten (Media-Packages). Entsprechende Angebote sind mit
der Einladung auf dem Akkreditierungsformular zu offerieren.

Die Konzentration der Medien auf eine beschrankte Zahl von Hotels
erleichtert dem Veranstalter die Betreuung der Medien in den
Bereichen Information, Logistik und Transport.

Es ist empfehlenswert, allen Medienschaffenden, die sich beim Veranstalter fur eine
Berichterstattung mit dem Akkreditierungsformular anmelden, eine Bestéatigung an
die Redaktions- oder Heimadresse zukommen zu lassen.

Mit dieser Bestatigung werden die wichtigsten Infos (Bsp.: Vorgesehenes Pro-
gramm, Ort Medienzentrum, vorgesehene Ablaufe bei der Akkreditierung vor Ort)
mitgeteilt.

Tipp: Medienausweis / Batch (siehe dort) wird NICHT an die Redak-
n tionsadresse geschickt, sondern muss vor Ort im Medienzentrum
abgeholt werden.

3. Die Akkreditierung vor Ort

Die Begrussung im Medienzentrum ist meist der erste personliche Kontakt zu den
Medienleuten. Gerade deshalb ist ein sympathisches Welcome verbunden mit einer kla-
ren und einfachen Information Uber alles Wichtige von grosser Bedeutung. Es ist die
Aufgabe des Medienteams, die Medienleute in den ersten Minuten positiv auf den Anlass
einzustimmen und zu motivieren.

Bei der Akkreditierung erhalten die Medienleute neben ihrem Medienausweis eine im
Vorfeld zusammengestellte, komplette Medien-Dokumentation («Press-Kit»), wo sie alle
wichtigen Informationen zum Anlass und zu den 6rtlichen Gegebenheiten vorfinden.

Die Medienausweise / Batches / Fotografenkennzeichnungen etc. werden fiir alle akkre-
ditierten Medienvertreter vorbereitet und im Medienzentrum personlich ausgehandigt.
Dieser Ausweis ist verbunden mit verschiedenen Zutrittsberechtigungen zu einzelnen
Zonen im Wettkampfgeldnde. Ein entsprechender Plan ist der Medien-Dokumentation
beizulegen.

Bei der Akkreditierung vor Ort soll auch versucht werden, die lokale Erreichbarkeit der
Medienschaffenden sicherzustellen. Handy-Nummern, Hoteladressen oder Mailadressen
etc. sind fur kurzfristige Informationsbedtirfnisse aufzunehmen.

Gemass Akkreditierungsformular weiss man bereits, ob eine Unterkunft gebucht wurde.
Hier werden die Informationen abgegeben, in welchem Hotel ein Zimmer reserviert ist
und wie man dorthin kommt.

Die Medienleute werden Uber Verpflegungsmaoglichkeiten vor Ort und im Wettkampf-
gelande orientiert. Evtl. gibt es kostenlose Verpflegungsméglichkeiten fir Medienleute,
beispielsweise gegen Abgabe von Gutscheinen.

VERANSTALTUNG
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Die speziell organisierten Rahmenprogramm-Anlasse nur fir Medienleute (Empfénge,
Einladung zum Abendessen, Ausfliige) haben etwas an Bedeutung verloren.

Falls ein solcher Anlass dennoch organisiert wird, sollte die Information mit Hinweis auf
eine allfallige Anmeldefrist bei der Akkreditierung erfolgen und der Zeitpunkt des Anlas-
ses auf die Arbeitsablaufe abgestimmt werden.

Oft sind fiir Medienleute speziell VIP-Treffpunkte interessant, um Kontakte zu
knupfen oder zu pflegen.

Ein allféalliges Geschenk soll - kombiniert mit dem Erinnerungswert an den Anlass - Freude
bereiten und Goodwill schaffen. Von einem billigen, unnitzlichen Give-Away wird bes-
ser abgesehen.

4. Medienservice fur einen Anlass

Einen gut aufgebauten, schnellen und liickenlosen Medienservice wahrend des ganzen
Anlasses zu gewahrleisten, gehért zu den Hauptaufgaben des Medienchefs. Hier ent-
scheidet sich, ob die Medienleute wéahrend ihrer Arbeit gut unterstiitzt und ihnen die
Arbeit mit entsprechenden Hilfsmitteln und Informationen erleichtert werden kann. Ein
guter Medienservice kann das Gesamtbild eines Anlasses in den Medien massgeblich
pragen.

Der Medienservice kann je nach Sportart und Bedeutung des Anlasses vollig anders aus-
sehen. Bei Unsicherheiten empfiehlt es sich, mit ein, zwei Fachjournalisten im Vorfeld die
genauen Bedlrfnisse abzuklaren.

Folgende Bereiche kdnnen zu einem gut strukturierten Medienservice rund um einen
Anlass gehoren:

Vor dem Anlass

B Planung des Medienzentrums und der Medienplétze beim Wettkampf

B Terminplaner / Terminkoordinationsstellen / Agenden mit Basisinfos versorgen (Ach-
tung: Oft lange Vorlaufzeiten in der Produktion)

Lokalmedien / Fachmedien speziell bedienen mit Pressetexten und Fotos
Akkreditierungsverfahren auslésen (Versand Einladung)

Medienkonferenz organisieren

Begehung Wettkampfgelande mit Medienvertretern

Bereitstellen von Basis-Informationen (Dokumentation, Internet etc.)
Berichterstattung tber Anlass initiieren

l} 7 - Infrastruktur: Medienzentrum
8 - Service: Mustervorlagen und Checklisten

Wahrend des Anlasses

Informationen fir die Medien sind aktiv und schnellstméglich zu verteilen (Medien-

zentrum, Arbeitsplatze im Wettkampfgelande).

B Aktuelle Bulletins und Arbeits-Rohstoffe: Start- und Ranglisten, aktualisierte Ran-
kings, Programmanderungen, technische Angaben und Hintergrundinformationen,
Entscheidungen der Wettkampfleitung oder Informationen Gber Verletzungen oder
Zwischenfélle.

B Resultate: Entscheidend fiir die Arbeit der Medienleute ist die schnelle und komplet-

te Ubermittlung der Resultate. Eine enge Zusammenarbeit zwischen Medienressort
und Resultatdienst ist deshalb erforderlich.
Von Interesse sind neben den rein wettkampfbezogenen Resultaten auch folgende
statistischen Angaben, die beziliglich der Geschwindigkeit bei der Belieferung der
Medien gleich behandelt werden sollen:

B Punktewertungen

B Einzelwertungen / Rankings

VERANSTALTUNG

6- 4



Handbuch fur Medienchefs

B Gesamtklassemente / Ranglisten

B Tagesbulletin: Bei mehrtagigen Veranstaltungen wird zusatzlich zu den Rohinfor-
mationen (Ranglisten) ein Tagesbulletin mit entsprechenden (Hintergrund-) Infor-
mationen erstellt. Beides wird zuséatzlich an Medienleute, die nicht vor Ort sind, per
E-mail oder Fax verschickt.

B Medienkonferenzen ja nach Situation

B Interviews: Da es nicht immer mdglich ist, erfolgreiche Athletinnen und Athleten
unmittelbar nach einem Wettkampf allen Medienvertretern zuganglich zu machen,
organisiert das Medienressort Interviews / Hearings mit Siegern, prominenten
Sportlern, VIP-Leuten oder Funktionaren, die im Brennpunkt des Interesses stehen. Im
Medienzentrum oder im Wettkampfgeldnde werden dafiir spezielle Ortlichkeiten mit
entsprechender Infrastruktur eingerichtet. Dem Faktor «Zeit» ist dabei ganz beson-
dere Beachtung zu schenken.

B Unterstlitzung der Medienleute in der Arbeit

Nach dem Anlass

B Abschluss-Bilanz publizieren

Medienkonferenz mit Bilanz OK / Schlussfazit / Auswertungen
Interview-Termine vermitteln

Resultate und statistische Auswertungen gesammelt bereitstellen
Unterstlitzung der Medienleute in der Arbeit

5. Die «Worst Case»-Szenarien

Krisenszenrien Man rechnet nie mit den grossen Zwischenfallen. Trotzdem scheint es wichtig, in diesem
Zusammenhang kurz auf dieses Thema einzugehen.

Wenn ein unvorhergesehenes, gravierendes Ereignis an einer Veranstaltung eintritt (z.B.
technische oder organisatorische Pannen, Proteste, grossere Unfalle oder gar Todesfélle)
ist es wichtig, dass alle Betroffenen wissen, was zu tun ist und wie man sich gegen aus-
sen verhalten will. Entsprechende Aktionsplane werden als Krisenszenarien bezeichnet.

VERANSTALTUNG

und bereithalten. Wenn der «worst case» wirklich eintrifft, bleibt meist kei-
ne Zeit mehr zum Ausarbeiten! Dann ist man froh, wenn vorbereitete
Aktionsplane nur noch situativ angepasst und realisiert werden kénnen.

n Empfehlung: Im Vorfeld fiir verschiedene Szenarien Aktionsplane entwickeln

Vorgehen beim Folgende Punkte sollten im Vorfeld so gut als mdglich vorbereitet sein:
Erarbeiten von B Krisenstab formieren, der sich sofort nach dem Ereignis zusammenfindet
Krisenszenarien B Klarung: Wer darf wann zu welchen Themen in der Offentlichkeit und bei den

Medien Stellung nehmen (OK-Prasident / Medienchef / Technischer Leiter etc.).
Missen evtl. aussenstehende Personen z.B. von Verbanden miteinbezogen werden?

B Organisation von aktuellen Medienkonferenzen

B Wie sieht die rechtliche Seite aus (Schuldfragen, Versicherungen). In gravierenden
Fallen empfiehlt es sich, einen Anwalt beizuziehen.

B Spezifische, auf den Anlass bezogene Massnahmen berticksichtigen

6. Medienpartnerschaften
Zielpublikum ins B Vereinfachungen kdnnen sich durch eine Medienpartnerschaft ergeben. Hier stellen
Zentrum stellen lokale, regionale oder nationale Medien Dienstleistungen irgendeiner Form oder

Werberaum (Inserate, Spots) zur Verfligung.

Die Suche von Medienpartnern hat in enger Absprache mit dem Bereich Marketing
und Sponsoring zu erfolgen. Sie fiihrt dann am ehesten zum Erfolg, wenn die
Suche nicht ausschliesslich aufgrund lokaler / regionaler Ansatzpunkte erfolgt, son-
dern wenn auch das mit dem Anlass verbundene Zielpublikum ins Zentrum geriickt
wird.
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Medienpartnerschaften kdnnen unter diesen Vorzeichen jedem Veranstalter
Vorteile bringen. Es muss jedoch immer der Vorteil gegen die Nachteile (Missgunst
bzw. Misstrauen der anderen, konkurrenzierenden Medien) berticksichtigt werden.

7. Auswertung des Anlasses / Schlussbericht

Nach der Veranstaltung verfasst der Medienchef mit dem Input seiner Mitarbeiter aus
dem Medien-OK einen Schlussbericht. Hier werden die wichtigsten Massnahmen, die
Zahl der akkreditierten Medienvertreter, positive und negative Ereignisse und gesammel-
te Erfahrungen zusammengefasst. Ebenfalls sollte ein Medienspiegel zusammengestellt
werden mit einem reprasentativen Querschnitt durch alle publizierten Artikel sowie aus-
gestrahlten TV- und Radio-Sendungen.

Der Schlussbericht geht zuhanden des Haupt-OKs und evtl. an die entsprechenden Sport-
verbande.

8. Zusammenarbeit mit Radio und Fernsehen

Fir Medienchefs von Sport-Veranstaltungen wird im Verlaufe der Vorbereitungsarbeiten
auch das Thema Fernsehen - je nach Bedeutung des Anlasses - spezielle Beachtung ver-
dienen. Im Zusammenhang mit der gesteigerten Kommerzialisierung und der internatio-
nalen Verflechtung des Sportes hat das Fernsehen in den vergangenen Jahren eine ent-
scheidende Bedeutung erhalten. TV-Prasenz eines Anlasses schafft nicht nur fiir die jewei-
lige Sportart, sondern auch fiir die daran beteiligten Sponsoren eine grosse Offentlich-
keit. Aufgrund dieser Bedeutung wird das Fernsehen an dieser Stelle speziell thematisiert.

Einleitung

Zum besseren Verstandnis der Gesamtzusammenhange werden in der Folge einige theo-
retische Grundvoraussetzungen erlautert, welche die Zusammenarbeit eines Veranstalters
mit dem Fernsehen pragen. Es muss jedoch explizit darauf hingewiesen werden, dass
Vieles - gerade im Rechtebereich - primar auf Veranstalter grésserer und ganz grosser
Anlésse zutrifft.

Das Fernsehen und die Sportverbande

Grundsatzlich sollen Sportverbédnde den TV-Anstalten als «normale» Medienpartner
begegnen, die unter den ihnen eigenen Gesichtspunkten (bewegtes Bild, produktions-
technischer Aufwand) redaktionelle Entscheide im Rahmen ihrer Sendekonzepte fallen. In
diesem Fall gelten alle anderen in diesem Handbuch beschriebenen Vorgehensweisen.

Der Medienchef tut jedoch gut daran, Fernseh-Redaktionen friihzeitig Gber bevorste-
hende Aktivitaten zu informieren und gegebenenfalls mit diesen abszusprechen. Es kann
die Chance zur TV-Préasenz méglicherweise erhdhen, wenn beispielsweise die Anfangs-
zeiten von Anlassen mit dem TV abgesprochen werden! Solche Anpassungen sollten
allerdings nur getroffen werden, solange sie nicht im Konflikt stehen zu den Interessen
und Anliegen der Athleten.

Sportverbande und Veranstalter von Anlassen tun gut daran, ihre eigenen Chancen zur
nationalen TV-Présenz realistisch einzuschétzen. Mit dem Auftauchen neuer TV-Anstalten
(national, regional, lokal) ergeben sich gerade fiir sie aber ebenfalls neue Chancen, da
diese neuen Anbieter den Sport als Thema aufgreifen, aus wirtschaftlichen Griinden aber
bei den grossen Events nicht mitmachen kénnen.

Vor Aktivitaten in diesem Bereich empfiehlt es sich in jedem Fall, Abklarungen zu treffen,
ob der eigene Verband (bei Veranstaltungen ein nationaler oder internationaler
Dachverband) nicht Gber einen entsprechenden Rahmenvertrag verfiigt.

VERANSTALTUNG
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Grundvoraussetzungen
In der kommerzialisierten Sportwelt haben die TV-Rechte an Bedeutung gewonnen. Es
betrifft dies grundséatzlich zwei Bereiche:

* Produktion

« Ausstrahlung in verschiedenen Formen
Vielfach muss - gerade bei grossen Anlassen mit internationaler Bedeutung - im Rahmen
der Bewerbung bzw. Organisationsiibernahme eines Grossanlasses zudem auch die zum
Teil sehr teure Produktion eines TV-Signals sichergestellt werden. Das geschieht oft in
einem kombinierten Produktions- und Ausstrahlungsrechtevertrag mit dem sogenannten
Host Broadcaster (=> 6-8).

Die TV-Ausstrahlungsrechte sind in der Finanzierung vieler Sportanlasse zu einer bedeu-
tenden Grosse herangewachsen. Deren Umsetzung muss - aufgrund der wirtschaftlich
bedeutenden Rolle sowohl fiir den Veranstalter als auch fir die TV-Anstalten - durch
einen Vertrag klar geregelt werden.

Unterschieden wird zwischen ,exklusiven‘ und ,nicht exklusiven‘ Rechten zur Aus-
strahlung eines Anlasses. In der Regel werden exklusive Rechte vergeben, wenn eine
grosse Berichterstattung (Live oder Teilaufzeichnung TAZ) vorgesehen ist. Diese erlaubt
Dritten nur noch eine Kurzberichterstattung, da keiner seine Live-Sendung konkurren-
ziert sehen will.

Unterschieden wird auch nach territorialen Grenzen: Die Schweizer Ausstrahlungsrechte
kénnen gleichzeitig an einen Schweizer Sender und die Rechte fiir andere Lander an aus-
landische Sender vergeben werden.

Unterschieden wird auch nach zeitlich und inhaltlich verschiedenen Kriterien: Neben der
Live-Verwertung kénnen auch die Folge-Verwertungen (z.B. Zusammenfassung zwei
Stunden nach Beendigung des Anlasses, Highlights am darauffolgenden Tag) zusammen
oder einzeln angeboten werden. Das ganze nennt sich ,Verwertungskette®, die zusatzlich
durch Pay-TV, Pay-per-view etc. (in der Schweiz im Moment nicht aktuell) erweitert wer-
den kann.

An der (exklusiven oder nicht-exklusiven) Verwertung des Signals kdnnen je nach Grosse
und (internationaler, nationaler oder regionaler) Bedeutung des Events auslandische (z.B.
NBC, ARD, RAI), nationale (SRG SSR idée suisse mit den Sendern SF DRS, TSR und TSI),
sprachregionale (z.B. Tele 24, Satl-Schweiz, TV3) oder regionale TV-Stationen (z.B.
TeleZirri, TeleBasel, TeleBarn, Tele M1, TeleTell) interessiert sein.

Regel ohne finanzielle Abgeltung fiir die Ausstrahlungsrechte realisierbar.
TV-Teams kommen in diesem Fall wie andere Medienschaffende auch auf
den Wettkampfplatz und realisieren - unter TV-spezifischen Gesichts-
punkten - ihre Produktion bzw. ihren Beitrag.

(=> «Formen der TV-Berichterstattung» 6-8)

l} Abgesehen davon sind Kurzberichte und Zusammenfassungen in der

Produktion und Ausstrahlung

Wichtig ist in diesem Zusammenhang die Unterscheidung zwischen Produktion der
Fernsehbilder respektive Herstellung eines TV-Signals auf der einen und der Ausstrahlung
im Fernsehen auf der anderen Seite.

Bei allen grossen Sportveranstaltungen muss heute der Veranstalter vor der Zusage fir
die Durchfiihrung des Anlasses den Nachweis erbringen, dass er die TV-Produktion in ent-
sprechender Qualitat sicherstellen und ein (internationales) Signal anbieten kann.

Die Produktion des Fernsehsignals erfolgt im Sinne einer technischen Dienstleistung in
der Regel durch dafiir speziell ausgebildete und -geristete TV-Produktionsfirmen. Deren
Mitarbeiter riicken den Sportanlass ins richtige TV-Bild und produzieren ein entsprechen-
des Signal, das von Fernsehanstalten weltweit erworben und von Sendern mit den ent-
sprechenden TV-Rechten ausgestrahlt werden kann.

VERANSTALTUNG
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Ausstrahlung
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Berichterstattung

Der «Host Broadcaster» ist verantwortlich fur die Produktion des TV-Signals. Das kann der
Veranstalter selber (als Auftraggeber), eine nationale TV-Anstalt oder ein von einem
Verband/einer Agentur beauftragtes Drittunternehmen sein. Der Host Broadcaster ist
gleichzeitig zustandig fur die TV-Infrastruktur im Wettkampfgelédnde wie Einrichtung der
Studiordume, Leitungen, Ausriistung der Kommentatorenplétze etc. - auch fur auslandi-
sche TV-Anstalten. Der Host Broadcaster stellt zudem die komplette technische
Infrastruktur fiir die Produktion des TV-Signals. Dieser wird sich in vielen Fallen auf bau-
liche, logistische oder infrastrukturelle Dienstleistungen des Veranstalters abstiitzen.
Diese ist in der Regel eine Grundvoraussetzung, muss also vom Veranstalter zur
Verfligung gestellt werden.

Eine vertragliche Regelung zwischen Veranstalter bzw. nationalem / internationalem
Verband und dem Host Broadcaster garantiert zwar die Produktion des TV-Signals, noch
nicht aber deren Ausstrahlung!

Unter «Ausstrahlung» versteht man die Verwertung des produzierten Signals bzw. das
Senden der hergestellten TV-Bilder durch eine Fernsehstation. Die Ausstrahlung des TV-
Signals ist ein redaktioneller Entscheid der TV-Anstalt im Rahmen eines
Gesamtkonzeptes. Redaktionelle Grundsatzentscheide sind heute nicht komplett von
wirtschaftlichen Uberlegungen zu trennen. Teuer eingekaufte Rechte an einem grossen
internationalen Sportanlass werden in der Regel auch dann verwertet bzw. ausgestrahilt,
wenn sich Grundvoraussetzungen (wie etwa eine direkte, aktive Beteiligung der Schweiz
am Wettkampfgeschehen) verandert haben. Problematisch ist aber der Versuch von
Veranstaltern oder Verbanden, eine TV-Station zur Ausstrahlung verpflichten zu wollen
(sog. Sendegarantie), weil dieses Bestreben grundséatzlich der redaktionellen Freiheit
widerspricht.

Die Formen der TV-Berichterstattung
Grundsatzlich unterscheidet das Fernsehen drei Formen der Berichterstattung tber einen
Sportanlass:
« Live-Ubertragung: Ein Sportanlass wird in seiner vollen Lange (integral) live -
oder ausnahmsweise auch zeitverschoben - tbertragen.
< Teilaufzeichnung (TAZ): Die wichtigsten Phasen eines Anlasses werden in
Teilen Ubertragen.

Diese beiden Formen erfordern einen betréachtlichen technischen, personellen
und finanziellen Aufwand, muss doch das aufwéandig produzierte TV-Signal in
der Regel vor Ort direkt kommentiert und «ausstrahlungsfertig» hergestellt
werden. Der Entscheid Uber eine solche TV-Programmierung fallt meistens
Wochen oder gar Monate vor dem eigentlichen Anlass, damit Veranstalter und
TV-Anstalt gentigend Zeit haben fur die notwendige Planung.

< Zusammenfassung/Kurzberichterstattung: Aktuelle Kurzbeitrége fir die regel-
massigen Sendegefésse («Struktursendungen») werden aufgrund der jeweili-
gen Aktualitatenlage kurzfristiger festgesetzt. Der Aufwand ist bei den ent-
sprechenden Produktionen auch bedeutend kleiner. Die aufgezeichneten Bilder
werden in der Regel in einem Studio geschnitten und kommentiert, bevor sie
ausgestrahlt werden. Je nach Aktualitatsbedarf kann es aber vorkommen, dass
auch diese Bilder am Veranstaltungsort (mit Schnittmobil) bearbeitet und direkt
ins Studio zur Ausstrahlung Ubermittelt werden mussen. Ein kurzer Bericht
kann auch nur mit einer Kamera-Equipe (Electronic News Gathering ENG) pro-
duziert werden.

Wann welche Form der Berichterstattung?

Wann TV-Anstalten welche Form der Berichterstattung anwenden, wird aufgrund von
redaktionellen, programmlichen und wirtschaftlichen Kriterien entschieden. Aufgrund
der beschrankten technischen und finanziellen Mittel und einem gleichzeitigen Ansteigen
der Anzahl Sportanlasse sehen sich TV-Anstalten heute immer mehr zu einer selektiveren
Programmpolitik gezwungen.

VERANSTALTUNG
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Programmwert

Bedeutung des
Anlasses

Das Vorgehen

Je grosser das Publikumsinteresse an einer Sportveranstaltung ist, desto grosser ist die
Wahrscheinlichkeit, dass TV-Anstalten den Anlass mit einer grosseren Produktion
abdecken. In dieser Entscheidung spielen neben journalistischen Kriterien aufgrund des
grossen finanziellen Aufwandes fiir Grossproduktionen je langer desto mehr auch wirt-
schaftliche Faktoren eine Rolle. Die entsprechende Einstufung eines Anlasses wird als
«Programmwert» bezeichnet.

Bei entsprechendem Interesse auslandischer TV-Stationen kodnnen die hohen
Produktionskosten von anderen TV-Stationen mitfinanziert werden (=> siehe: Produktion
und Ausstrahlung). Hier kann auch der unterschiedliche Stellenwert einer Sportart in ver-
schiedenen Léndern einen Einfluss auf den Entscheid haben.

Es empfiehlt sich deshalb, den Programmwert des eigenen Sportanlasses selbstkritisch
und realistisch abzuklaren. Als Hilfe dient das Grundschema (siehe F-10). Wichtige
Indikatoren daftr sind insbesondere auch Werte und Erfahrungen vergleichbarer
Veranstaltungen aus der jingeren Vergangenheit.

Vorgehen des Medienchefs

Fir Medienchefs von grosseren internationalen Veranstaltungen empfiehlt sich folgendes
schrittweises Vorgehen:

1. Einstufung Anlass
Versuchen Sie anhand des Schemas den Programmwert ihrer Veranstaltung einzu-
stufen. Versuchen Sie diese Einstufung mit der nétigen Distanz und Selbstkritik vor-
zunehmen und beurteilen Sie selber, wie gross im Bereich der TV-Abdeckung die
Chancen ihres Anlasses beim Fernsehpublikum im In- und Ausland sind.

2. Der erste Kontakt mit dem Fernsehen
Wo es bei grossen internationalen Veranstaltungen um Rechtefragen und Produk-
tionszusagen geht, ist es unabdingbar, dass bereits vor einer definitiven Ubernah-
me der Organisationspflicht das Gesprach mit TV-Anstalten gesucht wird.

In der Schweiz empfiehlt sich der Kontakt zur SRG SSR idée suisse, deren Mitar-
beiter aufgrund ihrer langjahrigen Erfahrung die Faktenlage beurteilen und ent-
sprechende Weichen friihzeitig stellen kénnen. Dieser friihzeitige Kontakt ist dann
unabdingbar, wenn der Nachweis eines Host Broadcasters als Bestandteil der
Veranstalter-Kandidatur gefordert ist. Eine Alternative dazu bieten in gewissen
Fallen regionale bzw. sprachregionale TV-Anstalten.

Zur Beurteilung ist ein Dossier der Veranstaltung mit den wichtigsten Angaben wie
Grosse des Anlasses, Anzahl Teilnehmer, Anzahl Nationen, ev. Namen der wichtig-
sten Teilnehmer sowie insbesondere der teilnehmenden Schweizer, Einzugsgebiet,
Wettkampforte, Daten, Zeiten, bestehende Verpflichtungen etc. so frith wie még-
lich an die jeweilige Sportredaktion einzureichen.

Die Kontaktadressen der SRG SSR-Senderketten:
« Deutschschweiz: Schweizer Fernsehen DRS, Sekretariat Sport,
Fernsehstrasse 1-4, 8052 Zirich, Tel. 01 305 66 11, Fax 01 305 56 60

e Westschweiz: Télévision de la Suisse Romande TSR, Sport,
quai Ernest Ansermet 20, 1211 Geneve 8
Tel. 022 708 99 11, Fax 022 708 98 00

« Tessin: Televisione Svizzera Italiana TSI, Sport, casella postale, 6903 Lugano
Tel. 091 803 51 11, Fax 091 803 91 50

VERANSTALTUNG
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international

national

Bedeutung

regional

Publikumsinteresse

klein gross

Grundinformation

Es ist darauf zu achten, dass die Sportredaktionen der Fernseh-Anstalten immer
auch mit den allgemeinen Medien-Informationen bedient werden. Dies gilt insbe-
sondere auch dann, wenn eine Live-Produktion nicht in Frage kommt.

Unterstitzung

Das Fernsehen ist ein Medium, das fur die Produktion von Bild und Ton wie nur
wenige andere auf technische Hilfsmittel angewiesen ist. Umso wichtiger ist eine
enge Zusammenarbeit zwischen Fernseh-Mitarbeiter und dem Veranstalter vor und
wahrend eines Anlasses. Es empfiehlt sich, einen Fernsehverantwortlichen zu
bestimmen, der mit den Anliegen der TV-Produktion vertraut ist und der vor,
wahrend und nach dem Anlass den TV-Mitarbeitern vor Ort zur Hand geht.

y Fir Kontaktadressen der regionalen TV-Anstalten
diFo» T ) o
kD siehe Medienverzeichnis SOV unter:

http://www.swiss-sport.ch

VERANSTALTUNG
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7 Hilfsmittel und Infrastruktur
1. Die technische Ausriistung des Medienchefs

2. Das Medienzentrum

2.1. Allgemeine Bemerkungen

2.2. Lage

2.3. Service-Angebot
Akkreditierungsstelle
Infostelle
Arbeitsplatze
Ubermittlungsmdoglichkeiten
Telefonieren in der Schweiz
Interview-Raum
Erfrischungsmoglichkeiten
Parkplatze
Internet-Stationen

2.4. Betrieb

2.5. Offnungszeiten

3. Arbeitsplatze am Wettkampf / im Stadion
3.1. TV-Kommentatoren, Radio-Reporter, Journalisten
3.2. Fotografen
3.3. Mixed-Zone
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Minimal- und
Maximal-Ausristung

Medienzentrum mit
Vernunft planen

Technische Infrastruktur und Hilfsmittel

1. Die technische Ausristung des Medienchefs

Der Medienchef muss mindestens tber folgende Kommunikationsmittel verfiigen:

B Telefon: Festanschluss, von Vorteil mit Umleitungs-Programmierung, eventuell
getrennt vom normalen Privatanschluss. Die Publikation von Geschéfts- und Handy-
nummern muss gut Uberlegt und allenfalls mit dem Arbeitgeber abgesprochen sein.
Die zeitliche Verfugbarkeit des Medienchefs ist jedoch im Kontakt mit den Medien
entscheidend. Wer beruflich tagsiber telefonisch schlecht erreichbar ist, bietet auf
einem Anrufbeantworter (Combox, Voice Mailbox) die Méglichkeit, eine Nachricht zu
hinterlassen. Wichtig ist hier der schnelle, konsequente Rickruf!

B Telefax: Kombi-Gerat Telefon/Fax (wegen Faxsendungen zu ungewohnten Zeiten
empfiehlt es sich, ein Gerat mit automatischer Faxerkennung zu wahlen) oder Fax-
Speicherung (Abruf tber PC).

B Computer mit Printer und Internet-Anschluss: Es wird Software fir folgende
Aufgaben empfohlen: Textverarbeitung, einfache Datenbank (Adressverwaltung),
Internet-Browser mit Mailsoftware, evtl. Bildbearbeitung, Gestaltung.

Sehr dienlich sind ferner:

B Handy (auch Fax- und Daten-fahig)

B Notebook (tragbarer Computer, evtl. sogar inkl. Handy-Modem): ermdglicht einen
ortsunabhangigen Versand von Medien-Infos (E-Mail, Fax, SMS)

B Kopierer

W Scanner

2. Das Medienzentrum

Es muss speziell darauf hingewiesen werden, dass hier Maximalvarianten beschrieben
werden. Fir mittlere und kleinere Anlasse kann der Aufwand fir das Medienzentrum
reduziert werden. Richtwerte sind der gesunde Menschenverstand und die Haupt-
aufgabe des Medienzentrums als zentraler Dienstleistungsort fiir Medienschaffende.
Das Medienzentrum pragt den Eindruck, den ein Veranstalter bei den Medien hinterl&sst,
nachhaltig. Es ist deshalb mit entsprechender Sorgfalt zu planen!

2.1. Allgemeine Bemerkungen

Das Medienzentrum ist der Arbeits- und Aufenthaltsraum ftir Medien vor, wahrend und

nach dem Anlass.

B Klare Signalisation des Zugangs

B Vorinformation (Lageplan) mit der Einladung

B Verfugbarkeit muss vor, wahrend und nach dem Wettkampf gewéhrleistet sein. Es
darf keine Beeintrachtigung durch Aufrdumarbeiten geben, wenn Medienvertreter
unter Zeitdruck ihre Arbeit machen!

2.2 Die Lage
Je nach Anlass werden an die Lage eines Medienzentrums unterschiedliche Anfor-
derungen gestellt.
B Hallen-/Indoor-Sportarten: Im Hallenkomplex, gut erreichbar von der
Medientribline aus. Nach Madglichkeit gibt es Verbindungswege zwischen
Tribline und Medienzentrum getrennt von den Zuschauern.
Je nach Platzverhéltnissen und Einrichtung der Medientribiine kann das
Medienzentrum auf die Funktion von Anlaufstelle / Aufenthaltsraum /
Dokumentations-Ausgabe reduziert werden.
B Aussensportarten: Trockener, im Winter geheizter Raum mdglichst nahe beim

INFRASTRUKTUR
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Haupt- und Neben-
Pressezentren

Akkreditierungen

Auskiinfte und Infos

Wettkampfplatz. Bei mehreren Wettkampfplatzen empfiehlt sich die Wahl
eines Raumes an zentraler Lage (Distanzen zu Parkplatz, Wettkampf, OK-
Zentrale, Resultatdienst beachten).

B Bei dezentralen Wettkdmpfen koénnen mehrere Medienzentren wertvolle
Dienste leisten. Haupt-Medienzentrum in der N&he der Medienhotels, Sub-
Pressezentren mit reduziertem Service-Angebot im Wettkampfgelande.
(Beispiel Skirennen: Hauptpressezentrum im Ort, zusétzlicher Arbeitsraum im
Wettkampfgelénde).

2.3. Das Service-Angebot

Akkreditierungsstelle

B Begrissung akkreditierter Medienvertreter, Abgabe der Basis-Unterlagen
(«Press Kit»).

B Falls vorgangig keine Akkreditierungen verschickt werden, muss der Zugang bis
zum Medienzentrum ohne Ausweis gewahrleistet sein. Das Personal im
Medienzentrum muss die entsprechenden Kompetenzen (Akkreditierung
gewahren: ja oder nein) und die erforderlichen Kenntnisse haben.

m Ubersichtliche Bereitsstellung der Akkreditierungsantrage und der abzugeben-
den Ausweise.

B Erfassung der Handy-Nummern (Erreichbarkeit der Medienschaffenden, evtl.
SMS-Ankundigung kurzfristiger Termine).

B Sichere Aufbewahrung der Akkreditierungsunterlagen («Schalterform»).

Infostelle

W Bereitstellen von Basis-Dokumentationen, aktuellen Medienbulletins und wei-
teren wichtigen Informationen in einer Dokumentenablage (Self-service).

B In der Regel verfiigt ein Medienzentrum Uber ein «schwarzes Brett» mit den
jeweils aktuellsten Medienbulletins.

B Dokuféacher («pigeon-holes») sorgféltig anschreiben und bewirtschaften
(Aktualitat, Nachfillen).

B Auskunfte anlassbezogen (Transporte, Unterkiinfte) und allgemein (z.B. medi-
zinische Hilfe, kulturelles Angebot).

Musterskizze fur ein Medienzentrum
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Arbeitsplatze

Ubermittlungstechnik

Handy-Empfang

Telefonieren in der
Schweiz

Arbeitsplatze
Im Medienzentrum befinden sich die Haupt-Arbeitsplatze fir Medien-
schaffende. Folgende Merkpunkte sind zu beachten:

W Kapazitat: Als Faustregel gilt: Anzahl Arbeitsplatze im Medienzentrum entspre-
chen etwa 50-75 Prozent der Gesamtzahl der Akkreditierungen.

B Infrastruktur: Tisch, Stuhl, eine Steckdose und gute Beleuchtung fiir jeden
Arbeitsplatz. Kommunikationsinfrastruktur an diesen Arbeitsplatzen nur gegen
spezielle Bestellung.

B Klare Regelung: Raucherzone mit Aschenbechern / Nichtraucherzone.

B Fotografen, die digital Ubermitteln, sind fiir grossziigige Arbeitsplatze dankbar
(evtl. 2 Arbeitsplatze einrechnen).

B Bei mehrtagigen Veranstaltungen kénnen Schliessfacher hilfreich sein (und das
Personal des Medienzentrums von Uberwachungsaufgaben entlasten).

B Kopiergerat fur Medienschaffende (unabhangig vom internen Gebrauch des
Medienteams).

W Je nach Grosse des Anlasses konnen zuséatzliche Blroraumlichkeiten, allenfalls
mit Dunkelkammer, niitzlich sein.

Ubermittlungsmoglichkeiten

Dank stark gestiegener Verbreitung der mobilen Telefonie und der besseren Abdeckung
der Schweiz mit Sendesignalen ist das Thema der Ubermittlungs-Infrastruktur in
Medienzentren nicht mehr so zentral wie frither. Dennoch ist ein Mindestmass an Uber-
mittlungs- und Kommunikations-Infrastruktur anzubieten.

B Bei Kleinanlassen: mindestens ein Telefon (mit Modemanschluss RJ 45*)- und
ein Faxgerat (kostenlos).

B Bei Grossanlassen: Die Kommunikations-Infrastruktur ist auf die Zahl der
Akkreditierten auszurichten. Ein wichtiger Faktor bei der Bemessung der noti-
gen Anschliisse ist auch der voraussehbare Zeitdruck bei den Medien nach
Abschluss des Wettkampfes. (Bsp: Bei einem Samstagsanlass werden viele
Medienvertreter ihre Berichte am Sonntag zu Hause oder in der Redaktion
schreiben).

B Individuelle Anschlisse Telefon, Fax, oder ISDN auf Bestellung und zu Lasten
Medienschaffender (Vorabklarungen mit Installateur und Telefongesellschaft,
Abrechnungsmodalitaten).

Handy-Empfang: Falls am Wettkampfplatz und/oder im Medienzentrum kein Handy-
Empfang mdglich ist, muss dies vorher den Medienschaffenden unbedingt mitgeteilt
werden (testen!).

Telefonieren in der Schweiz:
Tipp fuir Modembenutzer: RJ 45-Belegung eines gewdhnlichen Telefon-
n apparates entspricht in der Schweiz h&ufig nicht der fur das Modem erfor-
derlichen Belegung — deshalb Modemkabel verwenden.

B Kupplungssticke: Grundsétzlich sind auslandische Medienschaffende
dafur verantwortlich, dass sie die notigen Kupplungsstiicke fur Schweizer
Telefon-Anschliisse mitbringen. Es kann jedoch ein Service sein, wenn im
Medienzentrum ein Satz internationaler Kupplungsstiicke vorhanden ist (im
Telefon-Fachhandel und bei Computer-Versandhandlern erhéltlich).

B Gebihren: Den Journalisten ist grundséatzlich klar, dass Kommunika-
tionsdienstleistungen kostenpflichtig sind. Telefongebihren von Apparaten im
Medienzentrum kénnen folglich verrechnet werden. Der Erlass von Gebiihren
gerade bei Inlandgespréchen kann jedoch geprift werden.

INFRASTRUKTUR
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Interview-Raum

Verpflegung der
Medien

Parkplatze

Internet

Diverses

Das Personal im
Medienzentrum

Offnungszeiten

Raum fur Interviews und Medienkonferenzen

Ein separater Raum wird ab ca. 30 Akkreditierten nétig (Faustregel)
Raumliche (insbesondere akustische) Abtrennung

Je nach Grosse des Konferenzraumes: Podium erhéht und Lautsprecher
Konzertbestuhlung, ev. mit Schreibflache

Podiumriickwand mit Sponsoringverantwortlichen absprechen

evtl. Simultanlibersetzungsanlage

Biro Medienchef
Je nach Grosse des Anlasses ist ein abgetrennter und abschliessbarer Raum fiir den
Medienchef hilfreich (inkl. entsprechender Infrastruktur).

Erfrischungsmoglichkeiten
Es ist empfehlenswert, den Medienschaffenden wenn mdoglich in einem abgetrennten
Aufenthaltsbereich (evtl. mit Raucherzone) kleine Erfrischungen anzubieten.

Minimum: nichtalkoholische Getranke (im Winter warm), Friichte, kleine Snacks (kosten-
los).

Erwiinscht: zu Essenszeiten (resp. Wettkampfpausen!) kleines Buffet mit Selbstbedienung
oder Bon-System fiir die Verpflegungsbetriebe des Veranstalters.

Parkplatze

B Madoglichst nahe bei Medienzentrum, resp. Wettkampfplatz
Parkkarten vorgangig zustellen

Prioritaten bei der Verteilung klar regeln (je nach techn. Material)
Anzahl Parkkarten < Anzahl Parkplatze

Gut ausschildern

Internet-Stationen

Bei grosseren und/oder mehrtagigen Veranstaltungen ist mindestens eine frei zugangli-
che Internetstation im Medienzentrum anzubieten.

Besonders empfehlenswert ist dies, wenn der Anlass eine eigene Webseite unterhélt.

Diverses

Bei der Planung des Medienzentrums sollten folgende Punkte nicht vergessen werden:
B evtl. TV-Bildschirme mit Ubertragung des Wettkampfes

B Infowand fur offizielle Mitteilungen, letzte Neuigkeiten usw.

B Pinwand mit Zeitungsauschnitten, evtl. aktuelle Zeitungen auflegen

B Toiletten

2.4. Der Betrieb

Personelles
B Unterteilung Personal «Medienservice» und «Hilfspersonal»:
Medienservice: journalistische Auskinfte, Akkreditierungen, Dokumentationen
erstellen, Assistenz Medienkonferenz
Hilfspersonal: Verpflegung, Kopierservice, Reinigung
B Medienteam: anschreiben (Name, Funktion), nach Maéglichkeit einheitliches Tenue
B Stellvertretung Medienchef klar regeln
B Technischen Support sicherstellen (Hotline, Prasenz Techniker)

2.5. Die Offnungszeiten

B Mind. 3 Stunden vor Wettkampfbeginn, nach dem Wettkampf je nach Bedirfnis.
Bei mehrtagigen Veranstaltungen mind. 2 Tage vorher (Trainingsbeginn!).

INFRASTRUKTUR
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Arbeitsplatze fur
Printmedien

Spezielle Anforde-
rungen der Fotografen

Bei internationalen Wettkampfen ist auch die Zeitverschiebung fir Medienschaf-
fende zu berticksichtigen, die fiir Medien in Ubersee arbeiten.

Voll funktionsfahiges Medienzentrum ab Offnung

Zutrittskontrolle: je grosser der Anlass, desto wichtiger (Sicherheit und Larm)

3. Arbeitsplatze am Wettkampf/im Stadion

3.1. TV-Kommentatoren, Radio-Reporter, Journalisten

Standort: Vom Zuschauerbereich abgetrennt

Es ist auf die unterschiedlichen Bedurfnisse der Medien in Bezug auf die Platzierung
der Arbeitspléatze zu achten. Die Arbeitsplatze miissen vom Medienzentrum aus gut
zugénglich sein und optimale Sicht aufs Wettkampfgeschehen erméglichen. (z.B.
Fussball: Triblinenmitte; LA: Ziellinie)

Sitze moglichst einzeln zuganglich

Sitzverteilung erfolgt aufgrund der Bedeutung der Medien

Bei Freiluft-Veranstaltungen wenn mdoglich gedeckt (Schutz der technischen
Ausriistung)

Jeder Arbeitsplatz verfligt tber einen Arbeitstisch von mindestens 70 Zentimetern
Breite (flir Notebook 35 cm und den A4-Block 25 cm).

Faustregel: 1 Medienplatz = 4 Triblinenplatze

Jeder Platz verfiigt Uiber einen elektrischen Anschluss bzw. ber eine Stromschiene
in unmittelbarer Néhe

Personlicher Telefonanschluss auf Bestellung (Installation, Schaltung und
Gesprachskosten zu Lasten des Medienschaffenden)

Falls TV-Aufzeichnung/-Ubertragung vorhanden: Sicht auf TV-Bild (Replays)
Eventuell Sicht auf Resultat-Bildschirm (Realtime-Resultatservice)
Kommentatorenkabinen: Beziiglich Kommentatorenkabinen (Anzahl, Position,
Infrastruktur) ist in jedem Fall eine Absprache mit jener TV-Anstalt zu empfehlen,
welche die TV-Bilder des Anlasses produziert.

Faustregel: 1 Kabine = 6 Sitzplatze

l} 6 - Veranstaltung: Kontakt mit dem Fernsehen

3.2. Fotografen

Spezielle Fotografen-Standorte werden mit der Wettkampforganisation definiert
(Triblinen-Sektoren, Fotografen-Podeste). Die Infrastruktur ist zu erstellen.

Beachten: Fotografen-Standorte sollten die Sichtbarkeit von Bandenwer-
n bung nicht beeintrachtigen.
Fotografen-Platze missen auch wahrend des Wettkampfes frei zugénglich sein,
damit aktuell arbeitende Fotografen diese Platze jederzeit verlassen kdnnen.
Fotografen brauchen in jedem Fall optimale Sicht auf die entscheidenden Stellen des
Wettkampfgeléndes. Ihre Positionierung ist im Zusammenhang mit den TV-Anliegen
und den Zuschauerinteressen genau abzuklaren.
Fotografen mit Zutrittsrecht zum Wettkampfplatz («Infield») erkennbar machen
(Beispiele: Startnummer, Gilet, Armbinde etc.).

Es ist dringend zu empfehlen, die Zahl der Zutrittsberechtigungen bei

n grésseren Anlassen zu limitieren.

INFRASTRUKTUR
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Kontaktmoglichkeiten
in der Mixed-Zone

3.3. Mixed-Zone

In der Mixed-Zone treffen sich Athleten und Medienschaffende unmittelbar nach
dem Wettkampf flr erste Kurz-Interviews. Das Wettkampfgelande ist entsprechend
zu organisieren, dass die Athleten den Wettkampfplatz nur durch diese Mixed-Zone
verlassen kdnnen.

& — <—<—-<—Warm-Up

L

Mixed-Zone

Wettkampfzone/
Y
Garderoben

Spielfeld

=
miN|

'_
o<
>0

MEDIEN-
ZENTRUM

Es ist eine Zugangskontrolle zur Mixed-Zone zu organisieren.

Zwischen Athleten- und Medienbereich wird eine stabile Trennung (Absperrgitter)
eingerichtet.

Bei Grossanlassen ist eine Unterteilung zu empfehlen, welche nach Prioritat eine
Abstufung vornimmt: 1 TV, 2 Radio, 3 Presse (Abstufung nach Prioritat).

Der Zugang zur Mixed-Zone erfolgt mit Vorteil moglichst direkt von der Medien-
tribline (getrennt vom Zuschauerbereich).

Nach Mdoglichkeit larmgeschiitzt

In Absprache mit der Wettkampforganisation ist in der Mixed-Zone ein spezieller
Service im Dienste der Athleten vorzusehen (z.B. Kleidertransport, Getranke, medi-
zinische Versorgung).

INFRASTRUKTUR
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8 Service: Checklisten, Muster, Adressen
1. Die Medienkonferenz
2. Checkliste Medienkonferenz
3. Der Aufbau eines Pressetextes
4. Vorlage fur ein Manuskript
5. Checkliste Basis-Dokumentation und
Dokumentation fur Medienkonferenz
6. Muster Portraitblatter Team- und Individualsportarten
7. Muster Resultatmeldung
8. Muster Akkreditierungsformular
9. Musterausweise
10. Muster fur Akkreditierungsformular
11. Muster fur Pflichtenheft
12. Muster-Organigramm
13. Adressen

8
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Checklisten, Muster und Adressen

1. Die Medienkonferenz

Wann gibt es eine Es gibt auch fiir Sportveranstalter gute Griinde furr eine Medienkonferenz
Medienkonferenz? B Hintergriinde ausleuchten

B Zusammenhange aufzeigen

B Neuerungen einfuhren

® Kontakte knupfen zu Medien

B Grosses Medieninteresse zu erwarten, da grosser / aussergewohnlicher Anlass

Gibt es in meinem Fall Der Grundsatzentscheid

auch andere Wege? Stellen Sie sich wichtige Fragen und beantworten Sie diese kritisch, ob diese guten
Griinde auch fur Sie zutreffen und Sie beurteilen kdnnen, ob eine Medienkonferenz ein-
berufen werden soll. Medienkonferenzen ohne ausreichende Informationen mit
Newscharakter haben kontraproduktive Wirkung!

B WAS haben wir zu sagen?

B IST dieses Thema Grund genug fiir Medienkonferenz? Oder gibt es andere Wege?

B WIE wollen wir es sagen?

B WER muss es in welcher Form und WANN erfahren?

Gut geplant ist halb Die Planung

informiert Organisatorisch = DATUM:Konkurrenzveranstaltungen? Vor wichtigen Medienkonfe-
renzen lohnt es sich, abzuklaren, ob am vorgesehenen Datum wichti-
ge andere Veranstaltungen geplant sind, die negativen Einfluss auf die
Medienprasenz an lhrem Anlass haben kénnten.
m ZEIT: Optimal: Di - Do, 10.00-15.00
m ORT: Zentral, gut erreichbar (auch mit 6ffentlichem Verkehr)

Wer soll was sagen Thematisch m Welche Botschaft muss riilberkommen?

Achtung: Medienkonferenzen mussen primér auf die Anliegen der
Medien ausgerichtet sein. Sponsorenauftritte sollen in einem ange-
messenen Verhaltnis dazu stehen. Evtl. ist auch das Rahmenprogramm
entsprechend zu planen.

m Referenten und die Inhalte ihrer Beitrage definieren

m Programm: Verschiedene Referenten liefern in Kurzspeaches die
wichtigsten Fakten. Abwechslung bei den Referenten ist hilfreich, um
eine Medienkonferenz mit Spannung Uber die Biihne zu bringen.

Der Medienchef ist fir das Briefing und das Timing der Referenten SERVICE
zustandig (keine inhaltlichen Uberschneidungen, keine Monologe).

Schritt fur Schritt zur Vorbereitung
Medienkonferenz Wenn der Entscheid gefallen ist, eine Medienkonferenz zu organisie-
ren, sind folgende Vorbereitungsarbeiten an die Hand zu nehmen:

1. SCHRITT mInterne Information sicherstellen: Referenten, Gaste, Tagungsort etc.
m Bei wichtigen Medienkonferenzen lohnt sich eine friihzeitige
Vorinformation an Medien
m Abkléaren, welche Infrastruktur die Referenten brauchen bzw. fir das
geplante Rahmenprogramm notig ist.

2. SCHRITT m Die Einladung
Produktion der Einladung mit Anmelde-Talon. Versand 2 - 4 Wochen
vor dem Termin.
Um den Empféngern die Bedeutung des Anlasses mitzuteilen, emp-
fiehlt es sich, in der Einladung folgenden Mindest-Inhalt zu erwéhnen:
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- Datum, Zeit?

- Wer |&dt ein?

- Was ist das Thema?

- Wie sieht das Programm aus?

- Wo findet es statt (Kartenskizzen)?

Einladungsliste Einladungen zu Medienkonferenzen werden grundsétzlich an die
Redaktionsadresse geschickt. Eventuell ist eine zweite Einladung an
Redaktoren oder Journalisten des jeweiligen Mediums zu verschicken,
die lhnen namentlich bekannt sind.

Gasteliste Denken Sie bei der Zusammenstellung der Einladungsliste an folgende
Interessentenkreise:

- Print national / regional, lokal

- Elektronische national, regional

- Radio, TV, Teletext

- Agenturen + Foto

- Personlich / Fachjournalisten

- Fachorgan / Vereinsorgane

- alle Referenten / Betroffenen

- VIPs des Verbandes / Sponsoren

Nachfassen 3. SCHRITT Fehlen kurz vor dem Anlass wichtige Redaktionen auf der Liste der
Angemeldeten, darf telefonisch durchaus nachgefasst werden. Auch
auf Redaktionen kann eine Einladung einmal unters Eis geraten.

Dokumentation 4. SCHRITT Mit einer guten Mediendokumentation lasst sich enorm viel Goodwill
zusammestellen und Vertrauen schaffen fir das Medienverhalten des Verbandes / der
Organisation.

Fir Medienkonferenzen mit nationaler Ausstrahlung empfiehlt sich
eine integrale Ubersetzung aller Beitrage in der Dokumentation. Die
fur die Ubersetzung notwendige Zeit ist bei der Terminplanung zu
berticksichtigen.

l} 8 - Service: Checkliste Mediendokumentation

Die Durchfuhrung

Vor der RAUM m Foyer / Vorraum mit Welcome-Desk

Medienkonferenz m Abgabe der Medienunterlagen VOR der Medienkonferenz, damit SERVICE
die Teilnehmenden wissen, was sie sich notieren missen

® Im MK-Raum: Tische als Arbeitsflache mit Blickrichtung Referenten

m Referententisch, ev. Rednerpult: Das Aufstellen von
Namensschildern bei den Referenten wird empfohlen!

m evtl. Arbeitsraum fiir Medien (nach der MK in Gebrauch)

m  Abklaren: Catering vor, wahrend und nach der MK
(Bedarf, Budget?)

m Dekoration, Hintergrund Referenten beachten

Ablauf einer ABLAUF m Atmosphére schaffen (Begriissung, Wegweisung, Dekoration):

Medienkoferenz Genligend Zeit einplanen fiir informelle Kontakte vor und nach
der Veranstaltung

m Auflockernde Programmpunkte im Sinne eines Rahmenpro-
gramms sind durchaus erwiinscht

m Maximale Dauer einer Medienkonferenz: 1 - 1,5 Stunden

m Evtl. Erinnerungs-Geschenk: Vernunft walten lassen - der Goodwill
der Medien lasst sich nicht «erkaufen».
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m Schaffen Sie Bildsujets - und erhdhen Sie damit die Chance, dass
Ihr Anlass auch im Bildbereich publiziert wird. Ein Redner am

Mikrofon ist nur dann ein Bildsujet, wenn er wirklich prominent
ist.
Nach der

Medienkonferenz 3. Nachbearbeitung

m Clipping (sammeln des Medienechos = Erfolgskontrolle)

m Versand der Dokumentation an abwesende Journalisten am Tag vor der
Medienkonferenz mit entsprechender Sperrfrist

m Kritische Analyse des Anlasses

m Abrechnung des Anlasses

SERVICE
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2. Checkliste Medienkonferenz

PLANUNG

Anlass

Tag / Datum

Zeit Ort

Raum Raum-Reservation

Inhalt der Mediekonferenz (Thema, Referent, Zeit, Rahmenprogramm)

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
VORBEREITUNG
Technische Infrastruktur O Bestuhlung / Tische / O Videoanlage / TV O Infrastruktur fur
Stuhlungsplan O Film-/Dia-Projektor Darbietungen
O Mikrofon-Anlage O Rednerpult O
O Hellraumprojektor O Simultaniiber- O
O Beamer setzungsanlage O
O Flip-Chart
Catering / Verpflegung Ansprechpartner / O Wahrend des Anlasses O Nach dem Anlass
Zulieferer von Ess- und
Trinkwaren
O Vor dem Anlass SERVICE
Dekoration O Aussen: Was ist mog- O Innen O Auftritte von
lich / was ist erlaubt? O Rickwand Sponsoren
Referententisch
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Was Wer Wann

ABWICKLUNG

1. SCHRITT: Vorinformation
Termin-Vorreservation bei Medien
Termin-Vorreservation bei VIPs, Referenten, Lokalitat

2. SCHRITT: Die Einladung

Gestaltung und Produktion Einladung mit Anmeldetalon
Erstellen der Einladungsliste

Versand der Einladungen

Termin Anmeldefrist

3. SCHRITT: Der Nachfass
Nachfass organisieren

4. SCHRITT: Die Dokumentation
Referate

0

0

0

Presse-Rohstoffe
0
0
0

lllustrationen

Diverses

Geschenk / Prasent

KONTAKTADRESSEN UND VERANTWORTLICHKEITEN

Gesamtkoordination

Empfang / Logistik

SERVICE

Veranstalter

Moderator

Lokalitaten

Catering

Rahmenprogramm

Grafik
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3. Der Aufbau eines Pressetextes

Der Medienchef wird sich in seiner Arbeit des 6ftern mit dem Verfassen von Pressetexten
und Pressemitteilungen zu beschéaftigen haben. Aus diesem Grund seien hier die wich-
tigsten Grundziige fir den richtigen Aufbau eines Pressetextes angefihrt.

3.1. Der Grundaufbau
Die 5 «W» Der Leser hat ein Anrecht darauf, informiert zu werden. Artikel sind nie Selbstzweck, son-
dern Mittel zum Zweck. Gut fahrt, wer sich in einem Artikel an die folgenden finf W halt:
Wer
Was
Wo
Wann
Wie

... und zwei weitere Die Reihenfolge ist nicht unbegriindet und wird deshalb nur in Ausnahmefallen (etwa als
stilistisches Mittel) umgestellt.
Erganzend kénnen zwei weitere W dazukommen:

Warum?

Wofir?

Der Inhalt eines Artikels

Klarheit vom ersten An Anfang steht immer die Frage: «Was will ich mit meinem Artikel sagen?» Wer als
Satz an Verfasser eines Artikels nicht vor dem ersten Buchstaben genau weiss, was er schreiben
will, wird seine Botschaft mit Sicherheit nicht in gewiinschter Form und Verstandlichkeit
zum Leser bringen.

Wen will ich Das Zielpublikum fir einen Artikel

erreichen? Wichtig ist, wen ich bei einem Artikel als Zielpublikum vor Augen habe. Es macht einen
grossen Unterschied, ob ich meinen Artikel fur das Vereinsheft, furr die Lokalzeitung oder
flr ein Fachblatt schreibe.

Es schadet nie, wenn man sich vor dem Schreiben eines Artikels den Leser vorzustellen
versucht. Aber es schadet immer, wenn man glaubt, der Artikel misse ausschliesslich
dem Vereinsprasidenten, dem Sponsor oder gar dem Redaktor bei der Zeitung gefallen!
m «Wahrheit» ist wichtig (= kein Vertuschen oder Entstellen)

m Neuigkeiten statt Antiquitéten

m Namen sind Nachrichten (Menschen und Dinge beim Namen nennen)

m Kompliziertes einfach sagen

m Vorsicht mit Fach- und Fremdwortern

m Superlative sind auf jeder Redaktion verdachtig

Der Einstieg in den Titel und Einstieg SERVICE
Pressetext Ein guter Titel fUr einen Artikel ist schon mehr als die halbe Miete. Der Titel ermdglicht
dem Leser die Zuordnung eines Beitrages. Er bildet Leseanreiz und Orientierungshilfe
zugleich, weshalb mit einem guten Titel auch die «Newspaper Surfer» (fliichtige
Diagonalleser) an einen Artikel gebunden werden.

Jedes Manuskript hat einen Titel - aber die Ldnge hangt wesentlich vor der Grosse des
Erscheinens und dem Seitenlayout ab. Jede Redaktion hat deshalb das Recht, einen eige-
nen Titel Uber einen Beitrag zu setzen. Je origineller der Vorschlag, umso dankbarer die
Redaktion. Es gibt 7 Hauptkriterien fir einen guten Titel:

1. Er muss Interesse wecken.

2. Er muss mit einem Blick erfassbar sein.

3. Er darf dann ein Ratsel aufgeben, wenn der Leser zum Lesen «gezwungen» werden
soll

Er soll dem Artikel angepasst sein (kein Boulevard-Titel Gber einen Fachartikel)

Er soll phantasievoll, aber nicht nicht phantastisch sein

Textzitate im Titel sind sehr wertvoll - Vorsicht aber bei Auswahl und Richtigkeit.
Tunworte (Verben) sind besser als Dingworte (Substantive)

No o s

8-7



Handbuch fur Medienchefs

Die Spitzmarke / der Ober- oder Untertitel

Zur Ergénzung eines Titels kann die Spitzmarke (=Ober- oder Unterzeile) eingesetzt wer-
den. Sie bieten die Mdglichkeit, einen pragnanten Titel mit sachlichen Informationen zu
erganzen und damit verstandlicher zu machen.

Der Lead
Der Lead (auch Vorspann oder Fettgedrucktes) ist das Herzstuick jedes Artikels. Er ist je
nach Zeitung mehr oder weniger kurz und erfiillt zwei wichtige Funktionen:

In geraffter Form einen Uberblick Uber den Inhalt des Artikels vermitteln

Er soll beim Leser Interesse wecken und ihn in den Artikel hineinziehen.

Ein blendender Lead ist weitaus schwieriger zu verfassen als ein guter Artikel. Aber er ist
auch wesentlich wirkungsvoller. Im Prinzip muss ein Lead Stopperwirkung fiir alle Schnell-
Leser haben und trotzdem alle nétigen Elemente der Botschaft (5 W) enthalten.

Der Textaufbau

Mit zunehmender Textldnge steigen immer mehr Leser aus. Deshalb ist ein Artikel erst
dann gut aufgebaut, wenn die Botschaft auch ohne den Schluss vermittelt wird.

Wer den wichtigsten Teil seiner Botschaft fiir den Schluss des Textes aufspart, ist selber
schuld - er erreicht nur noch die Fachkreise. Das Wesentliche gehort deshalb an den
Anfang - ohne dass der Artikel deshalb am Schluss «ausfranst». Am Schluss platzieren
wir jene Details, welche die besonders Interessierten ansprechen.

N

. Der Aufbau eines Pressecommuniqués

W Ein Pressecommuniqué wird immer als solches gekennzeichnet. Es dient der
Redaktion als Grundlage zur Erstellung eines eigenen Beitrages / Berichtes.

B Ein Pressecommuniqué ist eine offizielle Mitteilung lhrer Organisation und hat sich in
formalen Aspekten dem visuellen Erscheinungsbild (Corporate Design CD und
Corporate Identity Cl) Ihrer Organisation anzupassen.

B Das Communiqué zeichnet sich aus durch die wertungsfreie, sachliche Aufzéhlung
von Fakten, Beschliissen und Entscheiden. Es versucht, in Kiirze Argumente zu liefern
und Zusammenhange aufzuzeigen.

B Am Schluss jedes Communiqués steht eine Kontaktadresse fir weitere
Informationen.

nach Medieninteresse) nach der Publikation des Communiqués auch

g Wichtig: Wer als «Kontaktadresse fur weitere Infos» aufgefihrt ist, muss (je
wahrend einigen Stunden unter dieser Adresse erreichbar sein. SERVICE

8-8



Handbuch fur Medienchefs

4. Vorlage fur ein Manuskript

OL-CLUB BAUMA (2 ]

Autorin: Franziska Muster, Walderstrasse 5, 8888 Bauma e
Telefon 01/888 88 88 (P); 01/666 66 66 (G); Fax 01/999 99 99;
Natel 079/790 79 79; email fmust@bluewin.ch

Luzerner OL-Meisterschaft fr Jugendliche e
«Schnur-OL ist so schén!» (5]
Luzern - Der Gutschwald und die Fruhlingssonne lockten Q

am Samstag mehr als 200 Jugendliche aus dem ganzen
Kantonsgebiet an den Startlauf im Gitschwald zu den
Luzerner Orientierungslauf-Meisterschaften fir
Jugendliche. Fir die Jungsten wurde erstmals ein Schnur-
OL angeboten, der grossen Anklang fand.

fmu «OL ist so schon», strahlte die elfjdhrige Sophie mit der o
Sonne um die Wette, nachdem sie die Ziellinie Uberquerte. Sie
gehdrt zu jenen Kindern, die am Samstag die Luzerner OL-
Meisterschaften fur Jugendliche bestritten. Kinder unter zwolf
Jahren nahmen am Schnur-OL teil, einer Wettkampfform, die fur
Einsteiger besonders geeignet ist. Die Teilnehmenden werden an
einem Stoffband von Posten zu Posten ins Ziel gefiihrt, ohne
dass sie je Gefahr laufen, sich zu verirren.

Der Schnur-OL ist nur eine der Anderungen, welche die Luzerner
OL-Meisterschaften fur Jugendliche erfuhren. Die Organisatoren,
die sich in den letzten Jahren auf Jugendliche zwischen zwolf
und zwanzig Jahren ausrichteten, 6ffneten ihre Veranstaltung fir
kleinere Kinder, die in Begleitung ihrer Eltern die ersten
Gehversuche im Orientierungslauf machen konnten.

SERVICE

Schnur-OL ein voller Erfolg e
""Das neue Konzept hat sich bewahrt™, freute sich Laufleiter

Joseph Roth (Horw) tber den Erfolg des Schnur-OL, den tber 30

Kinder absvolvierten. Die niedrigeren technischen

Anforderungen ermdglichen Einsteigern einen befriedigenden

ersten Kontakt mit dem OL-Sport. Gleichzeitig wurde auf der
Schulanlage eine sogenannte Schulhauskarte vorgestellt, die

kiinftig den Schulen fiir einfache Orientierungslaufe zur

Verfiigung stehen soll. Roth erhofft sich davon eine breitere

Ausbildung in der Schule mit Karte und Kompass.

15. April 2000
1'724 Zeichen

60
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@

Erklarungen zum Muster-Manuskript

Jedes Manuskript hat Format A4.

Zeilenabstand: 1.5 - 2

Es werden 2/3 der Papierbreite beschrieben

(So bleibt genug Raum fur redaktionelle Bemerkungen)

Das Erscheinungsbild des Absenders wird eingehalten

Jedes Manuskript tragt einen vollstandigen Absender des Verfassers. Das erleich-
tert der Redaktion allenfalls nétige Ruckfragen

Hinweiszeile mit Sportart und Anlass (erleichtert der Redaktion die Zuordnung des
Textes)

Titelvorschlag: Jede Redaktion hat das Recht, einen eigenen Titel zu setzen. Je bes-
ser der Vorschlag, desto grosser die Chance, dass er auch tlbernommen wird.

Lead: In konzentrierter Form wird das Wichtigste dargestellt: wer, wann, was, wo,
wie, warum, wozu. Der Lead wird in der Zeitung halbfett gedruckt. Es enthélt im
Maximum 10 bis 15 Zeilen. Ein guter Lead kann im Notfall auch ohne den Rest des
Textes abgedruckt werden.

Der Lead soll Schnell-Leser zum Einstieg in den Haupttext motivieren.

Text: Das Wichtige am Anfang.

Zwischentitel ermdglichen dem Leser eine gute Orientierung im Text. Sie geben
den Redaktoren gleichzeitig die Mdglichkeit, den Artikel zu kirzen, ohne den
eigentlichen Sinn anzutasten.

Jeder Text ist datiert.

Textumfang: Die Angabe der Textldnge in Form der Anzahl Zeilen pro Anschlédge
(aus dem «Schreibmaschinenzeitalter») wird zusehends verdrangt durch die
Angabe der Anzahl Zeichen. Der Redaktor kann mit dieser Angabe (in den
Textverarbeitungsprogrammen einfach feststellbar, immer Angabe MIT
Leerzeichen liefern!) wesentlich mehr anfangen.

Es empfiehlt sich, mit der Redaktion abzusprechen, in welcher Form das Manuskript
geliefert werden soll. Die heute am weitesten verbreitete Lieferung in digitaler Form via
E-Mail sollte mit der Redaktion jeweils zuerst abgesprochen werden.

Der Versand auf Umweltschutzpapier kann sinnvoll sein und erfillt bei den Medien den
Informationszweck vollauf. Vorsicht aber bei braunlich oder grau eingefarbten Papieren
- dies kann beim Faxversand zu Ubermittlungsproblemen fiihren.

SERVICE
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5. Checklisten fur Dokumentationen

Basis-Dokumentationen

Folgende Inhalte gehdéren je nach Sportart mehr oder weniger ausfuhrlich in eine Basis-
Dokumentation, welche Interessierten fallweise abgegeben werden kann.

B Technische Erklarung der Sportart (auch fir Nicht-Insider verstandlich)
Zahlen, Fakten, Masse sind nitzlicher als unkommentierte Reglements-Ausziige.

B Verbandszielsetzungen / Leitbild
Portraits der wichtigsten Exponenten mit den wichtigsten Angaben

« Persénliche Angaben

« Sportliche Angaben (Vergangenheit und Gegenwart)
Organisationsstrukturen / Organigramm
Wichtige Kontaktadressen
Statistisches (Ewige Ranglisten, Bestenlisten, Rekordlisten)
Historisches (Beschrankung auf die wichtigsten Eckdaten)
Terminlisten / Daten
Sponsorenliste
Basistext
Verbands-Organ, andere Publikationen (evtl. Jahresebericht etc.)
lllustrationen (Portraits und Aktionsbilder)
etc.

Diese Dokumentation wird in angepasster Form mit Vorteil auch auf dem Internet ange-
boten. Die Dokumentation ist jeder Zeit aktuell zu halten und wird laufend aktualisiert.

Dokumentationen fir Medienkonferenzen

Bei einer Dokumentation fiir Medienkonferenzen kénnen Elemente aus der Basis-
Dokumentation Gibernommen werden. «Mut zur Liicke» ist allerdings (unter Verweis auf
die Bezugsquelle der ausfiihrlichen Dokumentation) zu empfehlen, da Medienschaffende
im Anschluss an eine Medienkonferenz in der Regel unter Zeitdruck arbeiten und sich
deshalb auf das Wesentliche, d.h. das Hauptthema der Medienkonferenz, zu beschrén-
ken haben.

B Préasenzliste Medien
B Referentenportraits (Funktion, «ziviler» Beruf, im Amt seit ... etc.) SERVICE
B Kurzreferate oder Referate der Redner

B Fakten zum Anlass (Ort, Zeit, Programm)

B Teilnehmer, Startlisten

B Palmares der wichtigsten Teilnehmer, Portrait-Blatter

B Statistisches (ewige Ranglisten etc.)

B Programmbheft

B Planmaterial (Situation der Wettkampfstatte, Ort Medienzentrum etc.)

B Hinweise auf Medienservice

B Medienkontakt-Adresse wahrend Veranstaltung

B PR-Beitrage von Partnern

B Sponsorenliste (Auswahl der wichtigsten Partner, Logos Print und digital)

B Zusammenfassender Pressetext (wichtig fir Medien, die nicht am Anlass waren!)
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6. Muster fur Portraitblatter

Nachfolgende Aufstellung zeigt, welche Angaben Uber Personlichkeiten einer Sportart
(Athleten und Funktionare) fir Medien von Nutzen sein kénnen. Diese Angaben werden
mit Vorteil in einer Datenbank verwaltet und mussen laufend aktualisiert werden.
Sportartenspezifische Anpassungen und Erganzungen sind sinnvoll und nitzlich.

Der seridse Aufbau von Portraitblattern sowie deren regelmassige Aktualisierung erleich-
tert die tagliche Arbeit des Medienchefs.

Portraitblatt fir Teamsportarten

Verein

Internet-Adresse

Grindungsjahr

Anzahl Mitglieder

Anzahl Teams / Liga (Gesamtverein)

Budget Gesamtverein

Wichtigste Sponsoren

Wichtigste Club-Ereignisse wahrend des Jahres (Turniere etc.)

Prasident/in Vor- und Name:
Im Amt seit:
Beruf:
Kontaktadressen (Telefon, Natel, E-Mail):

Medienchef/in Vor- und Name:
Kontaktadressen (Telefon, Natel, E-Mail)

Trainer/in Vor- und Name:
Im Amt seit:
Beruf:
Kontaktadressen (Telefon, Natel, E-Mail):
Sportliche Stationen (als Trainer/in und/oder Spieler/in)

Palmares Bisherige Titel
Rangierungen letzte Jahre

Ziele = Saisonzielsetzung
= ev. mittelfristige Vereinszielsetzung

Halle/Stadion Name:
Adresse:
Spezielles bei Heimspielen: SERVICE
Kapazitat:

Mutationen Kaderveranderungen gegeniiber der letzten Saison: Zuziige

und Abgange (Wer => zu welchem Club, Liga, ev. Begriindung)
Auslander/innen Name / Vorname mit Nationalitat

Kaderliste Komplette Teamkaderliste mit folgenden Angaben fiir
jede/n Spieler/in:
Name / Vornamem, Geburtstag, Beruf, bisherige Vereins-Stationen,
im Club seit ..., ev. bisherige grosste Erfolge an Wettkampfen /
Turnieren, besondere Bemerkungen (z.B. Nationalmann-
schafts-Einsatze)

Evtl. werden fir die wichtigsten Athleten Biografie-Blatter erstellt (=> siehe dort)

8- 11



Handbuch fur Medienchefs

Portraitblatt fir Exponenten von Indivualsportarten

B Sportart
B Disziplin/en

B Personliche Angaben (zum Beispiel)
Vorname/Name
Geburtsdatum
Wohnort
Adresse
Telefon
Natel
E-Mail
Ev. Internet

B Berufliche Tatigkeit
Arbeitgeber
Erlernter Beruf
Ausbildung

Hobbys
Zivilstand
Fanpost-Adresse
Grosse

Gewicht

Sportspezifische Angaben (zum Beispiel):
Clubzugehdrigkeit

Clubstationen

Start in der Sportart im Alter von

Evtl. vorher betriebene Sportarten

Erster grosser Wettkampf / erster grosser Erfolg
Bisherige grosse Erfolge:

-- Clubmeisterschaften

-- Schweizermeisterschaften

-- Europa- und Weltmeisterschaften

-- Olympische Spiele

Personliche Bestleistungen

Persdnliche Trainer / Betreuer

Personliche Sponsoren / Ausriister

SERVICE
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7. Vorlage Resultatservice

. Resultate und Ranglisten werden mit Vorteil bereits in einer mediengerechten Form
geliefert. Keine Ranglisten in Tabellenform mit Tabulatoren, sondern umlaufender
Resultatsatz (siehe Beispiel).

. Regionale Medien sind in jedem Fall mit abschliessend aufbereiteten Resultatlisten
zu bedienen. .

. Eine Verteilung der Resultatlisten nach regionalen Gesichtspunkten ist empfehlens-
wert. Dabei sind die lokalen Sportlerinnen und Sportler herauszuheben.

Beispiel einer Resultatmeldung

23. Luzerner Schiler-OL-Kantonalmeisterschaft. Reussbuhl.
Ma&dchen. Bis 12 Jahre: 1. Martina Imrich (Reussbihl) 17:22. 2. Rita Leisiach
(Retschwil) 17:51. - 13-14 Jahre: 1. Sandra Amado (Buochs) 23:20. - 15-16
Jahre: 1. Patrizia Stirnimann (Kriens) 35:10. - 17-20 Jahre: 1. Anita Hanpinen
(Rain) 37:10. 2. Karin Hanninen (Rain) 42:10. Ferner: 8. Sarah Arni (Luzern)
48:20.
Knaben. Bis 12 Jahre: 1. Armin Meyer (Ettiswi), 19:19. 2. Manuel Hartmann
(Rain) 19:20. 3. Roland Eggstein (Herlisberg) 25:04. - 13-14 Jahre: 1. Lasse
Hanninen (Rain) 33:36. 2. Kuno Meyer (Ettiswil) 37:15. 3. Michael Althaus
(Malters) 37:23. - 15-16 Jahre: 1. Stefan Amrein (Willisau) 34:18. 2. Lukkas
Friedli (Ballwil) 37:17. 3. Gianpaolo Amado (Buochs). - 17-20 Jahre: 1. Martin
Mathis (Stans) 40:29. 2. Roland lIttig und René Hofer (Littau) 44.52. - Ferner: 9.
Daniel von Arx (Luzern) 69:11.

Diese und weitere Resultate sind ab 15.4.2000 auf Internet unter der Adresse
www.luzerner-ol.ch abrufbar.

. Die Kategorien sind ausgeschrieben: «Aktive» oder «Kategortie A» sagt dem sport-
artfremden Leser nichts, «Damen Elite» schon sehr viel mehr.

. In der Rangliste gentigen in der Regel Rang, Vorname, Name, Wohnort, Zeit /
Leistung.

. Bezugsquelle fiir weitere Resultate (z.B. Internet) angeben.

Der Resultatdienst der Sportinformation
Die Sportinformation hat ganz bestimmte Vorschriften beim Resultatdienst. Wichtig sind
neben den Resultaten auch andere Angaben (Ort, Zeit, Stadion, Schiedsrichter etc.).

Beispiel Si-Resultatmeldung (Indivudalsport)

Winterthur-Eschenberg. Nationaler OL-Wettkampf (700 Teilnehmer). Ménner—EIite
(13,7km/450 m Steigung/25 Posten): 1. Simon Wegmuller (Steckborn) 1:27:10. 2. Roger SERVICE
Véron (Winterthur) 1:30:00. 3. Dany Schulthess (Winterthur) 1:34:52. 4. Dgnis

Steinemann (Bonstetten) 1:34:56. 5. Dan Uebersax (Homburg) 1:35:45. 6. Dietef Wolf
(Bonstetten) 1:52:34.
Frauen-Elite (9,5km/270 m Steigung/19 Posten): 1. Anita Schuler (Schwyz) 1:15:46. 2.
Barbara Schulthess (Gutenswil) 1:17:42. 3. Karin Goy (Zollikon) 1:26:14.

Beispiel Si-Resultatmeldung (Teamsport)

Ambri — Lugano 1: 5 (0:3, 0:1, 1:1)
Valascia. - 3515 Zuschauer (Derby-Minusrekord seit Playoff-Einfihrung) SR Reiber,
Mandioni/Peer.

Tore: 6. Meier (Andersson, Bertaggia) 0:1, 18 Andersson (Fuchs ...
Strafen: 4-mal 2 plus 10 Minuten (Demuth) gegen Ambri, 7-mal ...
Ambri: Jaks (41. Martin); Gazzaroli, Steck; Kunzi, Gianini ...
Lugano: Huet; Bertaggia, Andersson; Astley, Vauclair ...
Bemerkungen: Ambri ohne Rohlin (verletzt), Lugano ohne Walz (Geburtstagsfest der
Grossmutter). 7. Pfostenschuss Aeschlimann, 58:13 Timeout Ambri, Schlussminute |Ambri
ohne Torhiiter.
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Akkreditierungsformular Logo, Name und Datum Veranstaltung
Formulaire d’Accréditation
Application fur Media Accreditation

Personliche Angaben < Informations personelles « Personal information

Familienname
Nom de famille
Family name

Vorname Photo
Prénom
First name

Geburtstdatum Nationalitat
Date de naissance Nationalité
Date of birth Nationality

Postanschrift « Adresse postale = Mailing Address

Strasse AIPS No.
Rue
Street
Ort
Ville
Town
Postleitzahl Land Nationale Ausweis-Nummer
Code postal Pays Presse nationale No.
ZIP Code Country National Press No.
Telefon Telefax
Téléphone Téléfax
Phone Fax
E-Mail Natel
Mobile
Mobil

Ich bin ... « Je suis ... Sprache « Language Media
Journalist Fotograf Deutsch Spanisch Tageszeitung Presseagentur
Written press Photographe Allemand Espagnol Quotidien Agence Photo
Journaliste Photographer German Spanish L— Daily Newspaper Photo Agency
Fernsehkommentator Techniker Englisch Sportzeitung Fernsehen
Commentateur TV Personnel technique Anglais Journal sportif Télévision
Commentator TV Technical staff English L1 Sports Newspaper Television

Radio-Kommentator Franzdsisch . Wochenblatt Radio
Commentateur radio Francais Hebdommadaire
Commentator Radio French Weekly paper

. » Je travaille pour ... « | am working

Titel/Medium
Titre/Média
Title/Media Sponsorenlogos

Meine Funktion
Mon fonction

My fonction
Strasse Land
Rue Pays
Street Country
Postleitzahl Telefon
Code postal Téléphone
ZIP Code Phone
E-Mail Telefax
Téléfax
Fax

Akkreditierungsbestatigung

Datum
Date
Date

Unterschrift Chefredaktion
Signature du directeur d’édition
Directors signature

Unterschrift
Signature




Infrastruktur e Infrastructure

Wir bestellen gegen Ubernahme
der anfallenden Kosten:

_

Persdnliches Telefon am Arbeitsplatz im

Pressezentrum

(Installationskosten+Miete: Fr. 150.—. zuzuglich

Gespréchstaxen)

Téléphone personel sur places de travail
au centre de presse
Pris d’installation / location: Fr. 150.— + taxes de con-

versation)

Personal telephones at the press centre
Installation fees / rentel: Fr. 150.— + conversation fees)

Personliches Telefon im Stadion
(Installationskosten+Miete: Fr. 150.-. zuziiglich

Gesprachstaxen)

Téléphone personel dans le stade

Pris d’installation / location: Fr. 150.- + taxes de con-

versation)

Personal telephones into the arena
Installation fees / rentel: Fr. 150.— + conversation fees)

Hotelreservation « Réservation d’hotel « Booking of hotel accomodation

Im offiziellen Medienhotel */ Dans I’'hdtel officiel de presse */ At the official press hotel *

Anzahl
Nombre

Amount

Einzelzimmer
Chambre simple

Single room

Doppelzimmer
Chambre double
Double room

Zimmer/
Frihstick
Chambre/
Petit déjeuner
bead and
breakfest

Halbpension
Halbpension

Halbpension

Vollpension
Vollpension

Vollpension

Ankunft
Arrivé

Arrival

Abreise
Départ
Departure

* auf meine eigenen Kosten / at own costs / a mes frais

Transporte = Transports = Transports

Ankunftsdatum
Date d’arrivé
Arrival date

Abreisedatum
Date du départ
Daprture date

Abholdienst am
Flughafen ge-
wunscht (Datum,
Flug-Nummer)

Service de taxi
aprecié a I'airo-
drome (date, no
du vol)

Please pick me
up at the airport
(date, fligfht)

Kontaktadresse Mediendienst

Akkkreditierungsfrist

Delai du retour du formulaire

Akkkreditierungsfrist
Akkreditierungsstelle

Adresse offielle pour les formulaires
Official address for application forms

Kontakt / Informationen
Contact / Informationen
Contact / Informationen

Contacts du service de presse
Contact the media office
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9. Musterausweise

Verband der Schweizer

Sportjournalisten
pory I-m-

Section: Graubinden Ao

Ma: 17-019 nl m

Hunger Bartholomé

Internationaler
Sportjournalisten-

Ausweis

Press = TV = Radio » Photo

'iqean1999

i (e la Presse Sporig

Mame Bartholomé Hunger

Card noc SUI0116/1
Miedia

8

SERVICE

Freslance

™

l

INTERMATIOMNAL SPORTS
pRESS ASSOCATION  Iadalalele)

Assocabion Intemationale oe la Presse Sportive
il n i H- 05 Bakapae Hold u 1, T 381 101-2680 Feec 31 1533807

i e domarchs o hourir assisiancs au deiemiesr de cele carls
Wir mimen um Unieesiizung urd Hilke O dee Auswasisinhaber
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10. Akkreditierungskarte

GAMES oF THE L
EXViI OLYMPIAD =

JEUX DE LA Kategorie der
XXVIE OLYMPIADE P Akkreditierung

Foto zur
Identifikation

Name des
Ausweistragers

BENEDIKT ANDERES

PFRESS ATTACHE _ mit Funktion
NOC - SWITZERLAND

e Giltigkeitsbereiche und
H Zugangsregelungen im
Wettkampfgelande

Hier zusatzlich mit
Strichcode versehen

Grundanforderungen an Akkreditierungskarte 8
SERVICE

« Kilar ersichtliche Identifikation des Tragers erleichtert die Arbeit der
Mitarbeiter in der Zugangskontrolle (zumindest bei grosseren Anlassen
mit Foto empfohlen)

=  Unmissverstandliche Zutritts-Regelung zu speziellen Bereichen im
Wettkampfgelande (Aufwérmzone der Athleten, medizinische Bereiche,
VIP-Zone etc.)

«  Klare Regelung aller Mdglichkeiten (Transporte)

8- 17
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11. Muster fur ein Pflichtenheft

PFLICHTENHEFT

Amtsinhaber: ......
Gewahlt am: .......

1. Stellenbeschreibung
Medienchef / Informationschef etc.

2. Organisatorische Eingliederung
Mitglied des Zentralvorstandes, in globo gewahlt durch die Delegiertenversammlung.

3. Vertretungsverhaltnis
Gegenseitige Stellvertretung mit dem Chef Sponsoring

4. Zieldefinition

Durch geplante Offentlichkeitsarbeit Bekanntheitsgrad, Akzeptanz und Ansehen des
Vereins/Verbandes und seiner Angebote verbessern und gesamte Tatigkeit im Hinblick
auf die Offentlichkeitswirkung hinterfragen

5. Verantwortungsbereiche
Information nach innen und nach aussen
Beratung in Sachen Offentlichkeitsarbeit etc.

6. Aufgaben

Medienberichterstattung tber die Anlasse

Kontrolle des intenen Informationsflusses

Betreuung Dokumentation

Betreuung Vereins-/Verbands-Organ

Betreuung Schaukasten

Betreuung Internet-Site

Vorschlage und Beratung in PR- und Image-Fragen

Fachliche Begleitung von Mitgliederwerbung und anderen Vereinsaktionen

7. Kompetenzen
Einzelunterschrift im Rahmen des Budgets «Information/Werbung»
Ubrige Kompetenzen geméss den allg. Bestimmungen der Geschaftsordnung SERVICE

8. Spezielles Anforderungsprofil
Kontaktfreudig, Grundkenntnisse im Umgang mit den Medien, Freude am Schreiben und
guter schriftlicher Ausdruck, Interesse und Flair fir Werbung / PR

9. Datum der Inkraftsetzung

8- 18
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12. Muster fir ein Organigramm

Muster aus: FIS Freestyle Ski-WM 1999 Meiringen Hasliberg

RESSORT MEDIEN

LEITUNG MEDIEN

Franziska Anderegg
Stv: Regi Wittwer

SEKRETARIAT PRESSECHEFIN UEBERSETZUNGEN
Sandra Fuchs Regula Kuhn Charlotte Scheller

Stv: Marijke Mosimann

HAUPT- SUB- KOORDINATION
PRESSEZENTRUM | | PRESSEZENTRUM TV / AMC
Regula Kuhn Ines Buttikofer Peter Kohler

KOMMUNIKATION BETREUUNG IM
SWISSCOM GELANDE
Erich Linder Franziska Anderegg
Regi Wittwer
Regula TRuhn

8

SERVICE
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11. Adressen

Im laufend nachgefiihrten Medienverzeichnis des SOV (www.swiss-sport.ch) sind die
Adressen sdmtlicher Schweizer Medien mit kompletten Adressen zu finden.
Weitere Adressen

Sekretariat Verband Schweizerischer Sportjournalisten (VSSJ)
Bartholomé Hunger, Postfach 80, 7205 Zizers

Telefon 081/300 03 55
Fax 081/300 03 56
E-Mail hungergr@bluewin.ch

Bundesamt fiir Sport (BASPO) Magglingen
2532 Magglingen

Telefon 032/327 61 11
Fax 032/327 64 04
E-Mail essm.essm@baspo.admin.ch
Internet www.baspo.ch

Schweizerischer Olympischer Verband (SOV)
Haus des Sportes, Laubeggstrasse 70, Postfach 202, 3000 Bern 32

Telefon 031/359 71 11

Fax 031/352 33 80

E-Mail swissolympic@swiss-sport.ch
Internet Www.swiss-sport.ch

Sportinformation Ziirich
Sihlquai 72, Postfach, 8021 Ziirich

Telefon 01/271 33 33
Fax 01/271 92 83
E-Mail siz-em@sda-ats.ch

Sportinformation
casa postale 2863, 1211 Geneve 2

Telefon 022 740 01 01
Fax 022 740 01 11
E-Mail sig-em@sda-ats.ch

SERVICE

8- 20



Handbuch fur Medienchefs

Fetscherin, Alfred

Schlapp Hermann

Binneweis Harald

Binneweis Harald

Forster Hans-Peter

Haller Michael

Weidner Lutz E.

Booz, Allen&Hamilton

Schneider Wolf

Haller Michael

Meier, Werner /
Schanne Michael

Rathgeb Jirg
Ruschetti Paul
Schmid Christoph

Hadorn Werner
Cortesi Mario

Grossenbacher René

Projektteam Lokaljournalismus

Weiterfuhrende Literatur zum Thema

Keine Angst vor den Medien (Orell Fissli Verlag,
Ziirich)

Einstieg in den Journalismus (Verlag Sauerlander
Aarau)

Sport- und Sportberichterstattung (Verlag Ingrid
Czwalina, Hamburg)

Sport und Massenmedien (Verlag Ingrid
Czwalina, Hamburg)

Presse- und Medienarbeit fiir Praktiker (Verlag
Luchterhand, Neuwied 1990, Erganzungen lau-
fend)

Recherchieren - ein Handbuch fiir Journalisten
(Reihe: Praktischer Journalismus, Band 6, Verlag
Oelschlager, 3. Auflage 1987)

Kommunikationspraxis. Loseblattwerk (Verlag
Moderne Industrie, Landsberg, seit 1995)

Zukunft Multimedia - Grundlagen, Markte und
Perspektiven in Deutschland (IMK Institut fir
Medienentwicklung und Kommunikation,
Frankfurt/Main, 1995)

Deutsch fiir Profis (Goldmann 1984)

Die Reportage - ein Handbuch fur Journalisten
(Reihe: Praktischer Journalismus, Band 7, Verlag
Oelschlager, 3. Auflage 1989)

ABC des Journalismus (Reihe: Praktischer
Journalismus, Band 1, Verlag Oelschlager, 6.
Auflage 1990)

Nachrichtenagenturen im internationalen
System (Publizistisches Seminar der Universitat
Zurich, Diskussionspunkt 6, Zirich 1981)

Sportberichterstattung am Schweizer Fernsehen
(Publizistisches Seminar der Universitat Zirich,
Diskussionspunkt 10, Zirich 1985)

Mensch und Medien - die Geschichte der
Massenkommunikation, Band 1 und 2 (AT
Verlag, Aarau und Stuttgart 1986)

Die Medienmacher (Vogt-Schild-Verlag,
Solothurn 1986)

LITERATUR
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Honauer Urs /Hsg.) Sport und Wort - Sportberichterstattung zwi-
schen Strohfeuerjournalismus und kritischer
Reportage (Werd Verlag, Zirich 1990)

LITERATUR

9-2



Handbuch fur Medienchefs

Stichwort-Verzeichnis

STICHWORTE

Adressliste 3-4
Agenturen 34
AIDA 1-2
Akkreditierung 6-2, 7-3, 8-17
Akkreditierung: Akkredititierungsstelle 7-3
Akkreditierung: Formular 8-14
Akkreditierung: Fristen 6-2
Akkreditierung: Verfahren 6-3
Akkreditierung: Verteiler 7-3
Aktualitat 4-3, 6-4
Anfragen der Medien 5-3
Arbeitsplatze 7-2,7-4, 7-6
Archiv 5-6
Aufgaben des Medienchefs 4-2 5-2,6-2
Aus- und Weiterbildung 5-6
Ausristung des Medienchefs 7-2
Ausstrahlung 6-8
Ausweise 6-3, 7-3, 8-16
Auswertung, Schlussbericht 6-6
Basis-Dokumentation 5-3, 8-10
Beratungsfunktion 4-2
Bildagenturen 3-4
Bilder 5-5
Bildqualitat 5-5
Bringschuld 4-3
Communiqué 8-8, 5-4
Dienstleister 4-2
Digitalfotos 5-5
Dokumentation 5-3, 8-10
Elektronische Medien 3-3
Erwartungen an Medienchef 4-2
Fernsehen 3-3, 6-6
Fernsehen, Formen der Berichterstattung 6-8
Fernsehen, national bis lokal (Strukturen) 3-3
Foto-Agentur 3-4
Fotografen, Infrastruktur 7-6
Fotos 5-5
Gasteliste 8-3
Geschenke 8-3, 7-3
Geschichte des Sportjournalismus 3-2
Handy-Empfang 7-4
Host-Broadcaster 6-8
lllustrationen 5-5
Information ist Motivation 1-3
Infostelle 7-3
Infrastruktur 7-2
Interesse der Medien 2-2
Internet 3-4,5-5, 7-5
Interview-Raum 7-5
Kabelfernsehen 3-3
Konferenz, Medienkonferenz 8-2, 8-5
Kontaktnetz 5-2
Konzept, Informationskonzept 5-2
Krisenszenarien (Worst-Case-Plane) 6-5
Lead 8-7
Lokalmedien 2-3, 3-4
Manuskrpit, Muster 8-7

10-1



Handbuch fur Medienchefs

Marketing 1-2
Marketing-Instrumente 1-2
Marketing-Mix 1-2
Medien-Dokumentation 6-3, 8-3, 8-10
Mediengattungen 3-3
Medienkonferenz 6-4, 8-2, 8-5
Medienlandschaft Schweiz 3-2
Medienliste SOV 5-3
Medienprésenz 2-3
Medienservice 6-4
Medientext 4-3, 8-7
Medienzentrum 7-2
Mixed-Zone 7-7
Neutralitat 4-3
Organ, offizielles 5-6
Organigramm 5-2, 6-2, 8-19
Organisation (strukturell) 5-2, 6-2, 8-19
Palmares 8-11
Parkplatze 7-3,7-5
Pflichtenheft 4-3,6-2 , 8-18
Portraitblatter 8-11
Press-Kit 7-3, 6-3
Printmedien 3-3
Produktion 6-3
Programminhalt 2-2
Programmwert 6-9
Public Relation 1-2,1-3
Quoten 2-2
Radio lokal 3-4
Radio national 3-4
Rechte-Situation 6-6
Resultatmeldung, Muster 8-13
Sensibilisierer 4-2
Spitzmarke 8-7
Technische Hilfsmittel 7-2
Telefonieren in der Schweiz 7-4
Terminliste 5-3
Textagentur 3-4
Titel 8-7
Trendsetter 2-2
TV Lokal 3-4, 6-6
TV national 3-4, 6-6
TV Teletext 3-4
TV-Privatsender 3-4, 6-6
TV-Verkabelung 3-3
Ubermittlungstechnik 7-4
Unterkunft 6-3
Verbindungsperson 4-2
Verkaufer 4-3
Verpflegung 7-5
Werbung 1-3 STICHWORTE
Zeitungsdichte 3-2

10- 2



