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Neue Erlésquelle Call Media

Gastbeitrag von Andreas Gnam, Geschdftsfuhrer Telemedia Interactive GmbH

osta Cordalis wéare nicht der

DschungelkdnigvonRTL, Had-
daway hatte durch die Comeback-
Show keine Chance erhalten, Da-
niel Kiibelbock ware keine natio-
nale Bekanntheit und der Kolner
Fufiballprofi Lukas Podolski beider
Sportschau nicht Torschitze des
MonatsimJanuargeworden.Invie-
len TV-Formaten entscheiden in-
zwischen die Fernsehzuschauer
selbstund direkt tiber das Schicksal
ihrer Lieblinge. Fast alle erfolgrei-
chen und reichweitenstarken TV-
Formate setzen mittlerweile aufdie
Interaktion mit den Zusehern - sei
es iber SMS oder uber gebiihren-
pflichtige Festnetznummern. Aber
Fernsehen ist nicht das einzige
Medium, welches das Telefon als
einfachen und reichweitenstarken
Rickkanal einsetzen kann. Auch
Radiosender, Tageszeitungen,
Stadtmagazine, Anzeigenblatter
und andere entdecken langsam
den Mehrwert, den telefonische
Dienste sowohl fir Mediennutzer
als auch fur Medienhauser bieten
konnen.

Wachstum von 30 Prozent pro
Jahr moglich

Das Vernetzen von Medien mit
telefonischen Mehrwertdiensten -
als neuer Gattungsbegriff hat sich
dafir der Begriff ,Call Media”
durchgesetzt - funktioniert viel-
leicht auch deshalb so gut, weil es
so simpel ist. Telefon und Handy
konnen einfach bedient werden
und sind in nahezu allen Haushal-
ten verbreitet. Und das Bezahlen
via Telefonrechnung hat sich als
bequemer und akzeptierter Weg
erwiesen. Die Folge: Mit flir den
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Konsumenten kostenpflichtigen
Telefon-und SMS-Dienstleistungen
wurden 2002 in Deutschland rund
240 Millionen Euro erwirtschaftet.
Vergangenes Jahr sollen es schon
rund 300 Millionen Euro gewesen
sein. Studien prophezeien dem
Markt ein Wachstum von rund 30
ProzentproJahr.Dasssichsogarein
ganzer TV-Kanal uber die Beteili-
gung der Zuschauer via Telefon fi-
nanzieren kann, zeigen die jing-
stenUmsatz-undErtragszahlenvon
9Live - der Sender erwirtschaftete
ein Ebitda von 30 Mio. Euro bei ei-
nem Umsatz von 79 Mio. Euro. Ge-
winnspiele, Votings, Dating und
Downloads von Logos, Klingel-
tonenoderMusiksind nureineklei-
ne Auswahl der Dienste, die der-
zeit im Markt eingesetzt werden.

Mehrwertdienste: Integraler
Bestandteil statt Anhdngsel

Entscheidend fur den Erfolg von
Call Media ist das Zusammenspiel
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zwischen interaktiven Elementen
und redaktionellen Inhalten. In
Sendungen oder Zeitschriften ein-
fach nur unmotiviert eine Telefon-
nummer hinzuzufugen, weil es en
vogue ist, funktioniert nicht auf
Dauer.

Erst sinnvolle Dienste mit einem
echtenNutzenfurLeser, Horeroder
Zuschauer bringen nachhaltigen
wirtschaftlichen Erfolg. Telefoni-
sche Mehrwertdienste miissen des-
halbintegraler Bestandteilsein. Nur
wer sie schon bei der Konzeption
von TV-Formaten oder anderen
medialen Angeboten einbezieht,
hat realistische Erfolgschancen.

Abhéangigkeit von
Werbeerlosen verringern

Gerade in Zeiten einer eher stag-
nierenden Werbekonjunktur bie-
tet Call Media vielen Medien au-
Berdem eine Méglichkeit, die Ab-
hangigkeit von den klassischen
Werbeeinnahmen zu verringern.
Telefonische Mehrwertdienste sind
kein Allheilmittel gegen die Krise,
aber manch’ grofies Haus erwirt-
schaftet bereits rund fiinf Prozent
seines Gesamtumsatzes dariiber.
Dabei ist Call Media nicht nur ein
Thema fiir elektronische Medien,
sondern beispielsweise auch fur
Print.Sosetzen Tageszeitungen wie
Siiddeutsche Zeitung, Frankfurter
RundschauundyvieleandereimBe-
reich der Partnerinserate auf tele-
fonische Mehrwertdienste: Das
System nenntsich Tele-Chiffre, bie-
tet verschiedene Maoglichkeiten,
schnell Kontakt aufzunehmen und
gerade fir lokale Tageszeitungen
gleich zwei Vorteile: Zum einen
schnelle Erlése, zum anderen tragt
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das Angebot dazu bei, die’
Struktur der Leserschaft zu |
verjiingen. Menschen, die
Bekanntschaftsanzeigen
mit interaktiver Kompo-|
nente aufgeben, sind im |
Schnitt zehn Jahre jiinger.

TELEMEDIA
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...mehr Wert fiir Siel

Premium-SMS oder MMS)
genutztwerden. Welche Lo-
sung die bessere ist oder ob
‘ Festnetzund mobil gemein-
sam zum Einsatz kommen,
l&sstsichnurim Einzelfallent-
scheiden.

Den gleichen Effekt haben
Gewinnspiele fiur Tageszeitungen,
Anzeigenblatter und Stadtmaga-
zine, bei denen Call Media eine
Rolle spielt. Neben den Zusatzein-
nahmenergebensich hierMoglich-
keiten fur Sponsoring und Werbe-
Placementsauf SMS-, Premium SMS
und MMS-Basis. Auch im Horfunk
kommen SMS- und Premium SMS-
Dienste immer starker zum Einsatz
undwerden in das Programm inte-
griert. Beispielsweise kann der
Hérer Informationen tber den
gerade gespielten Song schnell
und bequem per SMS anfordern
und sogar per SMS-Bestellvorgang
kaufen.

Das Geschéaftsmodell: Revenue
Sharing zwischen den Partnern

.

Mit Hilfe von Call Media kdnnen
MedienabernichtnurZusatzerlose
erwirtschaften, sondern auch vél-
lig neue Geschaftsmodelle entwik-
keln. So ist es beispielsweise mog-
lich, dass Call Media-Dienstleister
auchkomplettalsProduzenten auf-
treten. Dasinteraktive Dating-For-
mat ,Neueliebe, NeuesGlick” bei-
spielsweise - derzeit auf JLive zu
sehen-wirdzentralvon Telemedia
Interactive produziert und mit al-
len technischen Dienstleistungen
abgewickelt. Beidem innovativen
TV-Format kdnnen Singles ihren
Traumpartneraufallen Kanalen fin-
den,etwavialnternet, Telefonoder
TV. Dabei ist die Vernetzung zwi-
schen der TV-Sendung und der
Kommunikation uber SMS, Telefon

und Internetin dieser Konsequenz
bislang einzigartig im deutschen
Fernsehen. Der Sender stellt ledig-
lich die Programmflache zur Verfi-
gung und verdient im Revenue-
Sharing-Verfahren.

WervondenPartnern-denNetz-
betreibern und Telekommunika-
tionsunternehmen, den Medien
und den Applikationsanbietern -
beiCallMediagenerellwievielver-
dient, wird individuell ausgehan-
delt. Je nach Medium, Reichweite
und Attraktivitat des Angebots so-
wie dem Riuckkanal (Festnetz oder
Moaobil) variiertdie Hohe derjeweils
ausgeschuitteten Erldsanteile.

Als grobe Anhaltspunkte fur ein-
fache Masscalling-Applikationen
im Fernsehen gelten beispielswei-
se:Rund 30 Prozent der Erlose blei-
ben bei den Telcos. Von den tbri-
genErlésen erhaltder Senderrund
70 Prozent. Der Rest geht an den
Applikationsanbieter, derdiesoge-
nannten Interactive Voice Recor-
ding Systeme (IVRs) stellt. Fur
schwierigere Anwendungen, bei-
spielsweise im Bereich des interak-
tiven Fernsehens, geht man in der
Regel von einem Fair Share (50 zu
50) zwischen TV-Senderund Appli-
kationsanbieter aus.

Die Gretchenfrage:
Festnetz oder Mobil?

Grundsatzlich kénnen bei Call
Media-AngebotensowohldasFest-
netz (0137, 0900, 0190, etc.) als
auch mobile Anwendungen (SMS,

Ein Beispiel aus der Praxis:
Beim Votingfiir ,Deutschlandsucht
denSuperstar” zahlt der Zuschauer
pro Anruf auf der entsprechenden
0137-Nummer 0,49 Euro, ebenso
wie beieiner Abstimmung via SMS.
DieGesamtauszahlungfiirden Sen-
der RTL liegt bei der SMS aber um
fast 30 Prozent niedriger als beim
0137-Anruf. Der Grund: Bisher bie-
ten die Mobilfunkanbieter fur
reichweitenstarke Anwendungen,
sogenannte Masscalling Applika-
tionen, kein wettbewerbsfahiges
SMS-Produkt. Allerdings wére der
SMS-Kanal wesentlich leistungsfa-
higer: 1.700 Anrufen pro Sekunde
imNetzderTelekomstehen 25.000
SMS proSekunde gegeniber. Und
esbesteht die Mdglichkeit, denZu-
schauer-sofernerdieswillundaus-
dricklich zustimmt — mit weiteren
Infosund Angeboten zuversorgen.
Wahrend das Festnetz also ,nur”
Erlése erwirtschaftet, ist der SMS-
Kanal zusatzlich ein Mittel der Zu-
schauerbindung. Uber den sich
dann auch ,Fanartikel” wie Logos,
Klingelténe, Community-Infosund
mehr vertreiben lassen.

Dass diese Form der Ansprache
nichtnur fir Live-Events und Serien
eingesetzt werden kann, zeigt ein
Beispiel aus Osterreich: Der private
Kanal ATVplus bot jingst im
Anschluss an den Spielfilm-Klassi-
ker ,La Boum - die Fete” die Film-
musikzum Download firdasHandy
an.

Call Media steht erst am Anfang
undwird noch fiirsomanche Uber-
raschung gut sein.



