EDITORIAL

Liebe Leser,

Schach hat es nicht leicht, sich im dichten
Angebot von Ereignissen, Shows oder Sport-
veranstaltungen zu behaupten, in den Medien
Aufmerksamkeit zu erzielen und Zuschauer

zu gewinnen. Vielen Turnierveranstaltern fallt
es jedoch nicht leicht, ihr Turnier auch ange-
messen zu prasentieren und in den Medien zu
platzieren. Dass dies méglich ist, haben in der
Vergangenheit einige Beispiele gezeigt. Manche
erinnern sich an die Mensch-gegen-Maschine-
Kémpfe, von denen einige grof3e Prasenz selbst
im Sendezeit-knappen Fernsehen erzielten.
Man koénnte meinen, diese hitte an der zirkus-
artigen Art der Auseinandersetzung gelegen -
doch das ist es nicht. So wurde vom Wettkampf
Kramnik-Deep Fritz in Bahrain kaum etwas
gezeigt, iiber den gleichen Wettkampf in Bonn
wurde im deutschen Fernsehen regelmafSig be-
richtet. Auch der WM-Kampf Kramnik gegen
Anand am gleichen Ort war ein Riesenthema
im deutschen TV. Von der Schacholympiade in
Dresden wiederum hat das deutsche Fernsehen
so gut wie keine Notiz genommen. Es spielt
also eine Rolle, wo das Event stattfindet und
auch, ob man die Medien richtig anspricht.

Aber vielleicht ist Fernsehen heute schon eine
Art Anachronismus. Im Gegensatz dazu ist
das Internet weltweit erreichbar und fiir jeden
Anbieter und jeden Zuschauer nutzbar. Viele
Organisatoren stellen Bilder und Partien als
Service fiir die Schachfreunde ins Netz, ziehen
Besucher auf ihren Webseiten an und haben
so gute Argumente fiir ortliche Sponsoren, auf
diesen Seiten gegen Geld zu werben.

Als Malcolm Pein vor drei Jahren zum ersten
Mal die London Chess Classic inszenierte,
machte er gleich alles richtig und war anderen
Turnieren in Bezug auf die Prasentation um
mindestens zwei Stufen voraus. Bertithmte Gs-
te, in diesem Jahr u. a. Kasparov, Kortschnoj
und der frithere Tennis-Wimbledon-Sieger Bo-

ris Becker, und viele Rahmenveranstaltungen
sorgten fiir eine grofe Show vor Ort. Die Live-
kommentare zu den Runden wurden auch ins

Internet tibertragen. Nach den Partien kamen
die Stars und sorgten mit ihren Anmerkungen
dafiir, dass die Zuschauer auch lange nach den
Partien noch am Bildschirm blieben. Andere
Organisatoren haben das bemerkt und so gab
es in diesem Jahr an einigen Orten deutlich
mehr Angebote. In Bazna, Biel und in Moskau
wurden dhnlich wie in London die Livekom-
mentare und Pressekonferenzen ins Internet
iibertragen. Sogar der Deutsche Schachbund
begleitete seine Nationalmannschaft bei der Eu-
ropameisterschaft mit Internet-Livekommenta-
ren. In Moskau, wo man als Sponsor Gazprom
gewinnen konnte, lieferte man eine sehr pro-
fessionelle Videoiibertragung mit mehreren
Kameraeinstellungen von der Turnierbiihne
und erreichte an manchen Tagen 60.000 Inter-
netbesucher — mehr Zuschauer als bei einem
Rockkonzert, das zur gleichen Zeit in Moskau
stattfand.

Ilya Levitov, Marketingdirektor des russischen
Schachverbandes, erlduterte in einem sehr le-
senswerten Interview auf der ChessBase-News-
Seite die Ziele des Verbandes bei der Prasenta-
tion. Levitov ist kein Traumer und weif3 auch,
was das grofite Hindernis auf dem Weg einer
erfolgreichen Vermarktung ist — die Schach-
spieler selbst.
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