
Agenda
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 Das Versprechen von Distributed Content

 Die Macht der Plattformen und wie sie unser 

Geschäftsmodell verändern

 Paid Content vs. Distributed Content

 Was eine Telefonnummer bewirken kann

 Diskussion 



Distributed Content – was ist das 

überhaupt?
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Distributed Content meint das ausschließliche 

Publizieren von digitalen Inhalten auf Kanälen 

abseits der eigenen Homepage – vor allem auf 

Social-Media-Kanälen.



Social Media bei der SZ

1. Facebook

wichtigste Trafficquelle, weiter wachsend

2. Twitter

Meinungsführer-Relevanz und Recherche

3. Google Plus / Google AMP

SEO

4. Tumblr

im Test – v.a. phaenomeme.de und SZ 

International

5. Instagram

SZ, SZ-Magazin und jetzt

6. Snapchat

bei jetzt



Distributed Content – Beispiele
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Distributed Content – Beispiele
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Distributed Content – Beispiele
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Distributed Content – Beispiele
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Das Plattform-Dilemma
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„Uber, das weltgrößte Taxi-Unternehmen, besitzt 

keine Fahrzeuge. Facebook, das weltweit größte 

Medium, produziert keine Inhalte. Alibaba, der 

wertvollste Händler der Welt, hat kein Inventar. Und 

AirBnB, der weltweit größte Zimmervermittler, besitzt 

keine Immobilie.“

Tom Goodwin, Havas Media



Das Plattform-Dilemma
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Beziehung zwischen  Verlagen und Lesern 

GESTERN



Das Plattform-Dilemma
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Beziehung zwischen Verlagen und Lesern 

HEUTE



Das Plattform-Dilemma

Guter Inhalt 

Wachsende Reichweite

Mehr Fans Wachsende

Reichweite /

Monetarisierung



Geld verdienen – nur wie?
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 Aufmerksamkeit der Leser und damit auch der 

Werbekunden hat sich in den virtuellen Raum 

verlagert

 In der analogen Welt gehen Auflage und 

Werbebudgets zurück

 Auch im Internet lassen Werbekunden traditionelle 

Medienmarken links liegen und kommunizieren 

entweder direkt mit den Kunden oder aber werben 

auf den Plattformen



Geld verdienen – nur wie?
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 Die digitalen Werbeerlöse verschieben sich immer 

weiter zu Mobile

 Der Mobile-Siegeszug bedeutet eine ähnliche 

digitale Disruption wie die des stationären Internets –

die Monetarisierung des Mobilen Marktes ist noch 

schwer

 Sinkende Anzeigenerlöse führen zu sinkenden 

Auflagen – umgekehrte Anzeigen-Auflagen-Spirale



Paid Content - Erlösmodelle
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Harte Bezahlschranke:

Nur zahlende Abonnenten 

können das Online-Angebot 

der Zeitung nutzen, für alle 

anderen ist es nicht 

zugänglich.



Paid Content - Erlösmodelle
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Freemium: Hier sind solche Inhalte bezahlpflichtig, 

die aus Sicht des Zeitungshauses so exklusiv 

beziehungsweise nutzwertig sind, dass Nutzer bereit 

sind, für diese zu bezahlen; beispielsweise weil sie 

keine andere Möglichkeit haben,

kostenlos an diesen aus

ihrer Sicht relevanten

Content zu kommen.



Paid Content - Erlösmodelle
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Metered Model: Der 

Nutzer erhält eine 

bestimmte Anzahl 

eigentlich kostenpflichtiger 

Inhalte kostenlos. So kann 

er sich ein Bild von der 

Qualität der Inhalte 

machen. Nach

Ausschöpfung des Kontingents wird zumeist zur 

kostenfreien Registrierung aufgerufen, die ein 

zusätzliches Freikontingent beinhaltet. Erst wenn 

der Nutzer auch die Anzahl dieser erlaubten Abrufe 

überschreitet, wird er aufgefordert, zu zahlen.



Paid Content - Erlösmodelle
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Spenden-Modell / Freiwillige Bezahlung: Bei der 

freiwilligen Bezahlung entscheidet der Nutzer selbst, 

ob und in welcher Höhe er für die Inhalte bezahlen 

möchte.



Paid Content bei der SZ
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Freemium + Metered Modell

Nachrichtengrundversorgung kostenlos

Exklusiver SZ-Content nur für Abonnenten 

(Streiflicht, die Seite Drei, große Interviews, …)

Darüber hinaus 10 Artikel pro Woche frei



Paid Content bei der SZ
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Paid Content bei der SZ
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Paid Content und Distributed Content –

geht das überhaupt?
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Paid Content und Distributed Content –

geht das überhaupt?
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Distributed Content – Bilanz
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+ –

 Hohe Reichweite 

verspricht Zugang 

zu neuen Nutzern

 Reichweite 

unterstützt den 

Markenaufbau

 eventuell 

zusätzliche 

Einnahmen über 

Anzeigenmodelle

Datenanalyse nicht oder 

nur sehr eingeschränkt 

möglich

 kein Einfluss auf die 

Content-Darstellung

 Kannibalisierung der 

eigenen Bezahlangebote

Content wird direkt auf der 

Plattform konsumiert. 

Seitenzugriffe sinken, damit 

auch Anzeigenerlöse



Individuelle Relevanz entsteht über Verbindung

Eine gute Zeitung erkennt 

man an ihren Lesern

Ryan Leslie Superphone



Individuelle Relevanz entsteht über Verbindung

Eine gute Zeitung erkennt 

man an ihren Lesern



Die Idee von Distributed Content neu 
denken
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Wir geben Geld aus, um Leser zu Fans zu 

konvertieren

Wir geben Geld aus, um Fans zu bezahlenden 

Kunden zu konvertieren

Wir sollten nicht noch mal Geld ausgeben, um 

sie noch einmal zu konvertieren

Es sollte möglich sein, diese Leute direkt zu 

erreichen!


