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Wie kann Kunstliche Intelligenz die Effizi-
enz von Medienorganisationen steigern?

Eine Systematisierung entlang der Nachrichtenwertkette mit besonderer
Beriicksichtigung lokaler und regionaler Medien

Angesichts der vielfaltigen Herausforderungen, welche
die Digitalisierung an Medienorganisationen stellt, mis-
sen Medienmanager’ und Journalisten ihre Prozesse
und Erldsmodelle optimieren — und mithin ihre Nachrich-
tenwertketten effizienter ausrichten. Anwendungen der
Kinstlichen Intelligenz (KI) bieten in diesem Zusammen-
hang Chancen. Entwicklung und Implementierung von
Kl sind aber ressourcenaufwandig und berticksichtigen
nicht immer die normative Tragweite, die dem Journa-
lismus gemeinhin innewohnt. Kooperationen — etwa zwi-
schen der Medienindustrie und der Wissenschaft — dirf-
ten daher in Zukunft weiter an Bedeutung zunehmen.
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1 Einleitung richten (Chan-Olmsted, 2019). Technologische Innovation

Die fortschreitende Digitalisierung setzt Medienorganisati-
onen weiter unter Druck. Das betrifft nicht zuletzt Tages-
zeitungen, insbesondere im lokalen und regionalen Jour-
nalismus (Mohring & Keldenich, 2018; Wahl-Jorgensen,
2019). Dieser strukturelle Wandel wurde in den letzten
Jahren insbesondere auf dem Werbemarkt durch Covid-19
verstarkt: ,Corona trifft Print am hértesten, so das Fazit von
Statista (2020a). Doch auch der Lesermarkt entwickelt sich
mehr als herausfordernd: So nahm von 1995 bis 2019 die
gesamte Auflage bei regionalen Tageszeitungen in Deutsch-
land von 18,1 Millionen auf 10,7 Millionen Exemplare ab
(Statista, 2020b).

Medienmanager und Journalisten — nicht zuletzt eben in
lokalen, regionalen und nationalen Tageszeitungen — sehen
sich also gezwungen, ihre Prozesse und Erlésmodelle zu
optimieren — und mithin ihre Wertketten effizienter auszu-

' Zur besseren Lesbarkeit wird in diesem Beitrag das generische Maskulinum
verwendet. Selbstverstandlich sind damit alle Geschlechter gemeint.
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kann hier einen Beitrag leisten. Und gerade Anwendungen
der Kiinstlichen Intelligenz bieten in diesem Zusammen-
hang Chancen (Haim, Graefe & Brosius, 2018). Entspre-
chend zeigen internationale Forschungsergebnisse (z. B.
Diakopoulos, 2019; Thurman, Lewis & Kunert, 2021; Wil-
czek et al., 2022) und Branchenberichte (z. B. Goldhammer,
Dieterich & Prien, 2019; Kalim, 2021; Rinehart & Kung,
2022), dass Medienorganisationen zunehmend auf Kiinstli-
che Intelligenz setzen. Doch Patentrezepte fehlen, es bleibt
die Frage nach dem Wie: Wie lassen sich Wertketten in Me-
dienorganisationen — sogenannte Nachrichtenwertketten —
mithilfe von Kiinstlicher Intelligenz optimieren?

Kiinstliche Intelligenz (KI) wird in der Kommunikationswis-
senschaft (blicherweise als ,a collection of [...] technolo-
gies [...] that relate to a computer system’s capacity to per-
form tasks normally requiring human intelligence” (Beckett,
2019, S. 16) verstanden. Es handelt sich also um Com-
putersysteme, die mithilfe von Algorithmen Aufgaben Uber-
nehmen und automatisieren, die normalerweise menschli-
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Tabelle 1: Primare Aktivitaten entlang der Nachrichtenwertkette in Medien-
organisationen, fiir die KI angewendet wird

Eingangslogistik Operationen Ausgangslogistik Marketing und Vertrieb  Service
= Analyse von = Produktion m  Personalisierte = Dynamische = Moderation von
Big Data journalistischer Distribution von Paywalls Nutzerkommen-
Inhalte Inhalten taren
= Uberpriifung = Modifikation = Distributionvon = Messung der = Interaktion via
von Fakten journalistischer Inhalten via Nutzung Chatbots
Inhalte Chatbots

che Intelligenz erfordern (Diakopoulos, 2019). K basiert auf
maschinellem Lernen, also auf Algorithmen, die zwar von
Menschen programmiert werden, die aber aus Daten selbst-
standig Entscheidungsmuster erlernen sollen (Goldhammer,
Dieterich & Prien, 2019). Dazu zdhlen etwa personalisierte
Empfehlungssysteme, die aus Nutzungsdaten Hinweise auf
das Ausspielen kiinftiger Inhalte ableiten sollen. Davon ab-
zugrenzen sind sogenannte regelbasierte Systeme, also von
Menschen programmierte statische Entscheidungsmuster
(Goldhammer, Dieterich & Prien, 2019). Softwaresysteme,
die auf der Grundlage strukturierter Daten automatisch etwa
Sport- oder Finanzberichte generieren, sind eines der meist-
diskutierten Beispiele flir solche regelbasierte Automatisie-
rung im Journalismus (Loosen & Solbach, 2020).

Vor diesem Hintergrund ist das Ziel dieses Beitrags, Kl-
Anwendungen entlang der Nachrichtenwertkette zu syste-
matisieren. Ohne Anspruch auf Vollstandigkeit, sollen dabei
sowohl verbreitete KI-Anwendungen als auch neuere Kl-
Entwicklungen in Medienorganisationen Berticksichtigung
finden. Der Artikel ist daftir wie folgt gegliedert: Im Kapitel 2
wird zunéchst das Konzept der Wertkette nach Porter (1985)
skizziert und eine Eingrenzung der Aktivititen entlang der
Nachrichtenwertkette vorgenommen. In den Kapiteln 2.1 bis
2.5 werden ausgewahlte KI-Anwendungen néher erlautert
— auf Basis internationaler Forschungsergebnisse und Bran-
chenberichte. Der Artikel schlieBt mit einem Fazit (Kapitel 3)
tber die kiinftige Rolle von Kl in Medienorganisationen, tiber
mdgliche Erfolgsfaktoren, um Kl gerade auch in lokalen und
regionalen Medienorganisationen implementieren zu kén-
nen, sowie dber die Rolle von Ethik bei der Anwendung von
Kl in Medienorganisationen.

2 Kl-Anwendungen entlang der Nach-
richtenwertkette

Um KI-Anwendungen in Medienorganisationen zu systemati-
sieren, greifen wir auf das Konzept der Wertkette von Porter
(1985) zurtick. Der Okonom hat das Konzept der Wertkette
entwickelt, um Aktivitdten in Unternehmen zu analysieren.
Porter (1985) unterscheidet dabei zwischen primédren und
unterstiitzenden Aktivitdten. Primdre Aktivitdten leisten ei-

Quelle: eigene Darstellung

nen direkten wertschdpfenden Beitrag zur Erstellung von
Produkten, also auch von journalistischen Inhalten. Zu den
primaren Aktivitdten zahlt Porter (1985) die Eingangslogis-
tik, Operationen, Ausgangslogistik, Marketing und Vertrieb
sowie Service. Unterstiitzende Aktivitdten wiederum leisten
einen indirekten Beitrag zur Erstellung von Produkten, und
damit auch von journalistischen Inhalten. Zu den unterstiit-
zenden Aktivitaten zahlit Porter (1985) die Unternehmensin-
frastruktur, Personalwirtschaft, Technologieentwicklung und
Beschaffung. Mit Blick auf ihren direkten Einfluss auf die
Wertschdpfung beschrankten wir uns in diesem Artikel auf
KI-Anwendungen in Bezug auf primére Aktivitdten in Me-
dienorganisationen. Tabelle 1 zeigt eine Ubersicht primérer
Aktivitdten entlang der Wertkette in Medienorganisationen,
flr die Kl bereits Anwendung findet. In den folgenden Kapi-
teln werden wir diese KI-Anwendungen néher diskutieren.
2.1 KI-Anwendungen fiir Aktivitaten in Bezug
auf die Eingangslogistik

Mit der Digitalisierung nimmt auch die Datafizierung der
Gesellschaft (Filipovic, 2015) und mithin des Journalismus
(Radcliffe & Lewis, 2021) zu. Einerseits steigt die Menge
an Daten, welche offentlich zur Verfiigung stehen — auch
auf sozialen Medien oder durch umfangreiche Leaks. An-
dererseits steuern Daten zunehmend gesellschaftliche Ent-
scheidungsprozesse — etwa in Politik und Wirtschaft — und
beeinflussen damit mittelbar die wahrgenommene Legiti-
mation von Flhrungskréften. Das stellt Journalisten vor die
Herausforderung, immer mehr Informationen in Form groBer
Datenmengen analysieren und iberpriifen zu missen.

Eine relevante Aktivitdt der Eingangslogistik in Medienorga-
nisationen, bei der KI zum Einsatz kommt, ist insofern die
Analyse umfangreicher Datensétze (,Big Data“). Prominente
Anwendungsbeispiele finden sich insbesondere beim inves-
tigativen Journalismus (Stray, 2019), etwa im Rahmen der
Panama-Papers-Recherche, an der auch die Siiddeutsche
Zeitung maBgeblich beteiligt war. Durch einen anonymen
Whistleblower gelangten rund 2,6 Terabyte Daten (11,5 Mil-
lionen Dokumente) an die Journalisten. Zuviel flir eine de-
taillierte menschliche Recherche. Stattdessen ermdglichten
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Kl-basierte Verfahren, die groBen Datenmengen zu struktu-
rieren, aufzubereiten und Auffalligkeiten hervorzuheben. Erst
diese Form der Big-Data-Analyse machte also die weitere,
detaillierte Recherche der journalistischen Geschichten
hinter den Daten mdglich — etwa um Verwandtschaftsver-
héltnisse und unerlaubte Bevorteilung aufdecken zu kon-
nen (Goldhammer, Dieterich & Prien, 2019). Inzwischen ist
die Kl-basierte Big-Data-Analyse in Medienorganisationen
relativ verbreitet — auch in deutschen Regionalzeitungen,
beispielsweise um Datensdtze zu Themen wie Sport und
Verkehr oder auch Covid-19 zu analysieren (Wilczek et al.,
2022).

Zunehmend an Bedeutung fiir die Eingangslogistik in Me-
dienorganisationen gewinnt auch die Kl-basierte Uberprii-
fung von Fakten (Goldhammer, Dieterich & Prien, 2019).
Graves (2018) zufolge kann Kl Journalisten bei drei Stufen
der Faktenpriifung unterstitzen. Erstens kann Kl die Identifi-
kation von Informationen erleichtern, also etwa das Monito-
ring von Quellen. Ein Anwendungsbeispiel ist der sogenann-
te ,Truthmeter”. Das Kl-basierte System soll Journalisten
dabei helfen, die Glaubwiirdigkeit von Quellen auf sozialen
Medien einzuschdtzen (Fletcher, Schifferes & Thurman,
2020). Zweitens kann Kl gemaB Graves (2018) bei der Veri-
fizierung selbst zum Einsatz kommen, etwa flir den Abgleich
von Informationen mit anderen Quellen. Ein solches Kl-Tool
hat beispielsweise die UK-Fact-Checking-Organisation Full
Fact entwickelt (Full Fact, 2022). Und drittens, so Graves
(2018), kann Kl auch fir die Korrektur genutzt werden, etwa
fr die Kennzeichnung falscher Informationen. Eine solche
KI-Anwendung wurde zum Beispiel an der University of Wa-
terloo in Kanada programmiert. Sie Gberpr(ft ,,online posts*
und kennzeichnet dann sogenannte ,fake news®, d. h.
H»information that doesn‘t look quite right* (University of Wa-
terloo, 2019).

2.2 KI-Anwendungen fiir Aktivitdten in Bezug
auf Operationen

Einsparungen in Medienorganisationen, gerade auch in
lokalen und regionalen Redaktionen, treffen insbesondere
Menschen. Das liegt nicht zuletzt daran, dass Menschen
tblicherweise die teuerste Ressource und damit das groBte
Einsparungspotenzial in Redaktionen darstellen. Genau dies
aber fordert Medienorganisationen zunehmend heraus, die
Arbeitskraft von Journalisten optimal einzusetzen. Vor die-
sem Hintergrund hat sich in Medienorganisationen vielerorts
eine Arbeitsteilung herausgebildet, bei der Journalisten den
Fokus auf die Produktion von Exklusivinhalten legen (Haim,
Graefe & Brosius, 2018), wahrend Kl eher Routineaufgaben
tbernehmen soll, also beispielsweise standardisierte Nach-
richten produziert. Auf diese Weise kann Kl Journalisten bei
der Produktion von Inhalten unterstitzen oder zumindest
entlasten (Thurman, DOrr & Kunert, 2017; Haim & Graefe,
2018; Linden & Tuulonen, 2019).
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Das bezieht sich derzeit insbesondere auf journalistische
Texte. Tats&chlich wird die automatisierte Generierung von
Texten aktuell tiberwiegend bei standardisierten Nachrichten
angewendet, fiir die auf aktuelle Daten regelbasiert zuriick-
gegriffen werden kann — also zum Beispiel bei Themen wie
Sport, Wetter oder auch Finanzen (Goldhammer, Dieterich &
Prien, 2019). Diese Anwendungsbeispiele entsprechen indes
nicht mehr dem derzeitigen Stand der Entwicklung. SchlieB-
lich stehen bereits deutlich innovativere Kl-Anwendungen
zur Verfligung, um nicht nur reine Standardtexte, sondern
auch komplexere Geschichten automatisiert zu generie-
ren. Zum Beispiel: ,GPT-3", eine Kl-basierte Software des
US-Unternehmens OpenAl, ist imstande, Texte auf hohem
sprachlichem Niveau zu jedweden Themen zu generieren.
Bereits getestet hat ,GPT-3“ der Guardian (Fox Cahn, 2020).
Die Aufgabe an die Kl war, ganz ahnlich zu typischen Ar-
beitsauftrdgen an Journalisten: Einen Artikel zu generieren,
der argumentiert, dass Kl in Frieden komme. Das durchaus
bemerkenswerte Ergebnis ist als Artikel unter dem Titel ,A
robot wrote this entire article. Are you scared yet, human?”
online verfiighar (The Guardian, 2020).

Kl wird aber nicht nur zur Produktion von Texten eingesetzt,
sondern findet zunehmend auch bei der automatisierten Er-
stellung von Multimedia-Inhalten Anwendung (Goldhammer,
Dieterich & Prien, 2019). An Bedeutung gewinnen dabei
nicht zuletzt , Text-to-Speech”-Anwendungen, also Anwen-
dungen, die geschriebene Texte in Audio-Formate umwan-
deln, um dem wachsenden Bedirfnis von Nutzern nach
Audio-Inhalten nachzukommen. Die Siiddeutsche Zeitung
beispielsweise nutzt dazu die Anwendung ,Amazon Polly“,
wie Jakob Kohl (2022), Softwareentwickler bei der Stiddeut-
schen Zeitung, ausfuhrt: ,\We started looking for solutions
that could provide high-quality audio narration for our ar-
ticles [...] to launch a ‘listen to the article‘ feature”. An der
Universitat St. Gallen wird im Rahmen des Projekts ,Vocally
Yours” eine KI-Anwendung entwickelt, die ebenfalls journa-
listische Artikel in Audio-Formate umwandelt — allerdings
mit einer kiinstlich generierten Stimme, die der Stimme der
jeweiligen Journalisten nachempfunden ist, welche die Texte
verfasst haben. Damit sollen sich automatisiert und kosten-
sparend Podcasts und Audio-Formate produzieren lassen
(Borth & Meckel, 2020).

Zunehmend an Bedeutung in Medienorganisationen gewinnt
auBerdem die Kl-basierte Modifikation von Inhalten. Es geht
hier also nicht um die automatisierte Generierung ganzer
Texte oder Multimedia-Inhalte, sondern um die Kl-basierte
Anpassung bestehender Inhalte — zum Beispiel um das au-
tomatisierte Kiirzen von Texten fir andere Distributionskana-
le oder die Optimierung von Schlagzeilen. Ein Beispiel ist das
A/B-Testen von Schlagzeilen. Hagar und Diakopoulos (2019)
fassen diese Anwendung wie folgt zusammen: ,Using such
approaches, digital newsrooms might audience-test as
many as a dozen headlines per article, collecting data that
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allows an optimization algorithm to converge on the head-
line that is best with respect to some metric, such as the
click-through rate” (S. 117). Bei dieser Anwendung geht es
also darum, pro Artikel mehrere Schlagzeilen zu testen, die
entsprechende Nutzung der Artikel-Versionen zu analysieren
und nach kurzer Zeit die optimale Schlagzeile auszuwéhlen,
um bestimmte Nutzungsmetriken zu steigern.

2.3 KI-Anwendungen fiir Aktivitaten in Bezug
auf die Ausgangslogistik

Eine zentrale Aktivitat der Ausgangslogistik in Medienorgani-
sationen, bei der KI angewendet wird, ist die personalisierte
Distribution von Inhalten (Beckett, 2019; Bodd, 2019; Lin-
den & Tuulonen, 2019). Durch den Einsatz von Kl werden
Nutzerprofile erstellt, um Inhalte gemaB der jeweiligen Nut-
zerinteressen ausspielen zu kénnen (Goldhammer, Dieterich
& Prien, 2019). Die Kl-basierte personalisierte Distribution
von Inhalten kann dabei Uber verschiedene Kanale erfolgen,
etwa ber Newsletter, Nachrichten-Apps oder die Webseiten
der Redaktionen. Die New York Times beispielsweise hat im
Marz 2022 ein Team eingerichtet, das aus Journalisten und
Produktentwicklern besteht, und deren Ziel es ist, die per-
sonalisierte Distribution auf der Homepage zu optimieren:
L,With input from desks and product teams, they will test my-
riad hypotheses, with a focus on engaging our subscribers
and getting them to come back to us more frequently. These
experiments will include things like targeting readers based
on location or reading history or testing new kinds of con-
tent packages” (Skog & Withrow, 2022). Die personalisierte
Distribution von Inhalten ist auch in regionalen Zeitungen in
Deutschland (Wilczek et al., 2022) und in der Schweiz (Wil-
czek et al., 2021) zunehmend verbreitet.

Um journalistische Inhalte zu distribuieren, setzen einige
Medienorganisationen auch Chatbots ein. Becket (2019) de-
finiert den Begriff ,Bot" (Kurzform fiir ,Robot”) als ,a piece
of software that can execute commands, reply to messages,
or perform routine tasks, as online searches, either automa-
tically or with minimal human intervention* (S. 93). Einfache
Chatbots basieren auf regelbasierten Systemen, sogenann-
te smarte Chatbots hingegen auf KI, also auf maschinellem
Lernen (Bronwyn & Jones, 2019). Die US-Nachrichtenagen-
tur Associated Press gehdrt zu den ersten Medienorganisa-
tionen, die einen Chatbot implementierte, um journalistische
Inhalte zu distribuieren (Dérr, 2015). Auch der Guardian
setzte schon frih auf eine solche Anwendung, wie Veglis
und Maniou (2019) in ihrem Forschungstiberblick ausfiih-
ren: ,Another initiative of Guardian was the introduction of
a chatbot that communicates with users through Facebook
Messenger, by sending them news briefing every morning
with the top news stories” (S. 3).

Riickblick

2.4 KI-Anwendungen fiir Aktivitaten in Bezug
auf Marketing und Vertrieb

Kl-unterstltzte Anwendungen werden ferner fiir Aktivitdten
in Bezug auf Marketing und Vertrieb eingesetzt — insbeson-
dere, weil Werbeerlse 1&ngst nicht mehr ausreichen, um
digitalen (lokalen und regionalen) Journalismus zu finanzie-
ren (Hansen et al., 2018; Olsen & Solvoll, 2018; Buschow &
Wellbrock, 2019). Hier soll Kl insbesondere dabei helfen, Be-
zahlmodelle zu verbessern (Haim, Graefe & Brosius, 2018).

Eine Anwendung zeigt sich in sogenannten dynamischen
Paywalls (Piechota, 2022). Das Grundprinzip: Zunachst wird
das Nutzungsverhalten potenzieller Abonnenten gemessen,
um anschlieBend die Paywall oder auch die Abonnement-
Anzeigen noch personalisierter auszurichten. Dynamische
Paywalls ,can automatically alter article limits and even
deliver personalized subscription pitches based on readers’
consumption habits* (Kalim, 2021). Das Wall Street Journal
gehort zu den ersten Medienorganisationen, die eine solche
dynamische Paywall eingerichtet hatten (Wang, 2018). Die
entsprechende Kl greift dabei auf diverse Nutzungsdaten
zuriick — unter anderen, wie oft und auf welchen Kandlen
Nutzer auf Inhalte zugreifen und fiir welche Inhalte sie sich
besonders interessieren (Kalim, 2021). Auf Basis dieser
Daten wird dann der sogenannten ,Propensity Score” be-
rechnet, also die Wahrscheinlichkeit, dass Nutzer ein digi-
tales Abonnement l6sen. AnschlieBend individualisiert die
KI-Anwendung die Anzahl und die Art der Artikel, welche den
Nutzern frei zur Verfligung stehen, bevor Inhalte flir sie be-
zahlpflichtig werden.

Eine weitere zentrale Aktivitdt in Bezug auf Marketing und
Vertrieb in Medienorganisationen, bei der Kl angewendet
wird, ist die Messung der Nutzung journalistischer Inhalte:
,What users do with content — measured as engagement,
shares, comments, pageviews, and time on page — can
help inform content strategy” (Beckett, 2019, S. 29). Hier
unterstiitzt Kl Journalisten insbesondere darin, Handlungs-
empfehlungen auf Basis verschiedener Metriken abzuleiten
(Haim, 2019). Neben der generellen Anpassung der Con-
tent-Strategie einer Redaktion sehen solche Handlungsemp-
fehlungen etwa die stérkere Bebilderung von Beitrégen oder
das flexiblere Sortieren von Artikeln auf der Homepage vor.

2.5 KI-Anwendungen fiir Aktivitaten in Bezug
auf den Service

Eine relevante Aktivitat in Bezug auf den Service in Medien-
organisationen, bei der KI zum Einsatz kommt, ist die Mo-
deration von Nutzerkommentaren (Diakopoulos, 2019). Be-
ckett (2019) sieht diese Anwendung als ,vital way to engage
readers. Human moderation of user comments was labori-
ous but Al tools can reduce the toxicity and promote more
engaging interactions* (S. 28). Die Kl-basierte Moderation
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von Kommentaren ermdglicht es also nicht nur, destruktive
Kommentare schneller zu identifizieren und zu reduzieren,
sondern auch, konstruktive Kommentare starker zu fordern
und so auch die Qualitat des Kommentarbereichs insgesamt
Zu steigern.

Ferner setzen Medienorganisationen Chatbots nicht nur ein,
um ihre journalistischen Inhalte zu distribuieren (Kap. 2.3);
vielmehr ist der Anwendungsbereich von Chatbots in Me-
dienorganisationen inzwischen relativ breit, wie Veglis und
Maniou (2019) ausfiihren: ,,Chatbots can be used to support
a new way of news reporting. Specifically, users can use
a chatbot to ask questions about news events, people, or
places” (S. 3). Hier gewinnen Chatbots in Medienorganisati-
onen an Bedeutung, weil Journalisten zunehmend auf soge-
nannten Conversational Journalism setzen, um neue Nutzer
zu gewinnen: ,Bots are one form of algorithmic technology
that has found a place in the modern newsroom, with chat-
bots leading the way as news organisations seek to attract
new audiences using conversational forms of journalism”
(Bronwyn & Jones, 2019, S. 1032).

3 Fazit

Angesichts der vielfaltigen Herausforderungen, welche die
Digitalisierung an Medienorganisationen stellt, missen
Medienmanager und Journalisten ihre Prozesse und Er-
l6smodelle optimieren. Gerade KI-Anwendungen bieten in
diesem Zusammenhang Chancen, und kommen vielerorts
— zumindest als Experiment — bereits zum Einsatz. Obgleich
die vorliegende Ubersicht nicht den Anspruch auf Vollstan-
digkeit erhebt, zeigen die Befunde doch, dass Kl entlang der
gesamten Nachrichtenwertkette — von der Eingangslogistik,
iber Operationen, die Ausgangslogistik sowie Marketing
und Vertrieb, bis hin zum Service — in Medienorganisatio-
nen bereits Anwendung findet, um die Effizienz spezifischer
Aktivitdten zu steigern. So wenden Medienorganisationen Kl
beispielsweise an, um Fakten zu tberpriifen, journalistische
Inhalte automatisiert zu produzieren, journalistische Inhalte
personalisiert zu distribuieren oder etwa um Paywalls zu op-
timieren und Nutzerkommentare zu moderieren.

Das driickt sich auch in wissenschaftlichen Arbeiten aus,
wobei etwa der Artikel von Loosen und Solbach (2020) her-
vorzuheben ist: Die Autoren systematisieren unterschiedli-
che ,Formen (Kl-basierter) Automatisierung im journalisti-
schen ‘News Circle' (S. 181), also zum Beispiel in Bezug
auf die Beobachtung, Datenverarbeitung, Dateninterpretati-
on und Datengenerierung. Im englischsprachigen Raum ist
der Artikel von Chan-Olmsted (2019) hervorzugeben: Die
Autorin liefert eine Ubersicht iiber KI-Anwendungen in der
Medienindustrie, wobei sie nebst journalistischen Medien-
organisationen auch Unternehmen wie Netflix und Google
berticksichtigt. Der vorliegende Artikel leistet einen Beitrag,
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indem er die neusten KI-Entwicklungen spezifisch im Jour-
nalismus beleuchtet.

Gleichwohl — und wie eingangs erwahnt: Patentrezepte feh-
len. SchlieBlich handelt es sich bei KI um eine relativ neue
Technologie in der Medienindustrie, Medienorganisationen
sind traditionell von relativ viel manueller Arbeit geprégt und
befinden sich entsprechend in der sogenannten Explorati-
onsphase (0'Reilly & Tushman, 2013). Sie experimentieren,
wie sie Kl optimal einsetzen konnen. Dabei sind die Experi-
mente nicht immer zu Erfolg verpflichtet, sondern erwecken
— nach wie vor (Haim, Graefe & Brosius, 2018) — immer
wieder den Eindruck einer Spielewiese. Der Einsatz von Ki
hangt ferner deutlich von der Strategie einer Medienorga-
nisation ab, also zum Beispiel vom Medium oder von der
Qualitatspositionierung.

Abzusehen st allerdings: Kl wird in Zukunft wohl eine
deutlich wichtigere Rolle in und flir Medienorganisationen
spielen. Zu groB ist der dkonomische Druck, zu stark die
internationale Konkurrenz (gerade auf digitalen Mérkten), zu
vielversprechend das Potenzial. Einig ist sich die Medienin-
dustrie auch (iber die Relevanz von Journalisten — trotz zahl-
reicher Einsparungen, insbesondere in lokalen und regiona-
len Redaktionen: Der Mensch miisse die Oberhand Uber die
Kl behalten (Beckett, 2019; Rinehart & Kung, 2022). Aller-
dings diirfte sich die Arbeitsteilung zwischen KI und Mensch
entlang der Nachrichtenwertkette weiter ausdifferenzieren.
Gerade dort, wo es um die Verarbeitung groBer Datenmen-
gen geht, wo Geschwindigkeit und Standardisierung gefragt
sind, wo Zielpublika Nischenangebote nachfragen, fir die
sich teure menschliche Arbeitskraft kaum rechnet, wird Ki
vermehrt zum Einsatz kommen.

Kl aber ist komplex und ressourcenhungrig. Entwicklung und
Implementierung entsprechender Anwendungen erfordern
nicht nur finanzielle Ressourcen, sondern auch Know-how
und hinreichend groBe Datenmengen. Diese Ressourcen
fehlen allerdings vielerorts, nicht zuletzt in lokalen und re-
gionalen Redaktionen. Kooperationen, mithin sogenannte
Kl-Allianzen — etwa zwischen Medienorganisationen aber
auch zwischen der Medienindustrie und der Wissenschaft
— dirften daher in Zukunft weiter an Bedeutung zunehmen.
Gerade Industry-Academia-Kooperationen haben sich inzwi-
schen vielerorts etabliert, beispielsweise am Media Techno-
logy Center der ETH Zirich oder am Brown Institute’s Local
News Lab in New York. Im Rahmen des internationalen und
interdisziplinaren Forschungsprojekts , Towards Responsible
Al'in Local Journalism* (an dem auch die Autoren dieses
Beitrags beteiligt sind) werden die LMU Minchen, die Uni-
versity of Amsterdam, die Vrije University Amsterdam und die
University of Stavanger in Zusammenarbeit mit lokalen und
regionalen Tageszeitungen zukiinftig Prototypen fiir neue
journalistische KI-Anwendungen entwickeln.
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Dass sich KI-Anwendungen positiv auf die Effizienz in Me-
dienorganisationen auswirken koénnen, dartiber sind sich
Medienmanager und Journalisten weitgehend einig. Die
Befragung von Beckett (2019) zeigt: 68 Prozent der unter-
suchten Medienorganisationen setzen Kl ein, um die Arbeit
von Journalisten effizienter zu gestalten; 20 Prozent der un-
tersuchten Medienorganisationen wenden Kl (auch) an, um
ihre Geschaftsmodelle zu optimieren. Hinzu kommt: Gesell-
schaftlich erwiinscht sind insbesondere die Bereitstellung
und der Konsum journalistischer Inhalte, die sich durch eine
hohe Qualitat auszeichnen — da von ihnen positive externe
Effekte etwa flr die Politik oder die Wirtschaft erwartet wer-
den (von Rimscha & Siegert, 2015). Vor diesem Hintergrund
wird — nicht zuletzt in der Forschung — argumentiert, dass
Kl in Medienorganisationen verantwortungsvoll eingesetzt
werden sollte (DOrr, Kdberer & Haim, 2017; Haim & Graefe,
2018; Helberger, 2019; Loosen & Solbach, 2020; Bastian,
Helberger & Makhortykh, 2021).

KI sollte demnach nicht nur die Effizienz steigern, und Me-
dienorganisationen dabei unterstlitzen, dass sie ihre wirt-
schaftlichen Herausforderungen besser bewaltigen konnen.
KI solite eben auch ethische Mindeststandards erfiillen,
damit Medienorganisationen ihre Funktion in einer demo-
kratischen Gesellschaft (weiterhin) wahrnehmen konnen.
So plédieren Dérr, Kdberer und Haim (2017) fir mehr Re-
chenschaftspflicht und Transparenz hinsichtlich Kl-basierter
Produktion journalistischer Inhalte. In Bezug auf die perso-
nalisierte Distribution journalistischer Inhalte argumentieren
Helberger, Karppinen und D*Acunto (2018), dass KI-Anwen-
dungen Nutzern ein MindestmaB an inhaltlicher Vielfalt aus-
spielen sollten, um auf diese Weise das Zustandekommen
mdglicher Filterblasen zu verhindern.

Der Balance-Akt zwischen Effizienz und Ethik ist jedoch he-
rausfordernd. Eine Herausforderung zwar, welche Wirtschaft
(Okun,1975) und Journalismus (Rihl, 1969) seit Jahrzehn-
ten beschaftigt. Dennoch erschwert Kl die Sachlage: mehr
Effizienz, mehr Ethik, beides gleichzeitig oder sequentiell?
Das sind Entscheidungen, die gewollt, abgestimmt und in
Algorithmen implementiert sein missen. Die Entwicklung
von Kl ist aber ressourcenaufwéndig. Und befinden sich
Kl-Tools einmal in der Anwendung, ist der Spielraum flir
Anpassungen begrenzt, zumal wenn die KI-Systeme nicht
im Haus entwickelt, sondern extern eingekauft werden.
Entsprechend flihrt das Austarieren von Effizienz und Ethik
auch zu Zielkonflikten (Whittlestone et al., 2019). Um diese
aufzuldsen, ist wohl vor allem ein vertieftes Wissen tiber KI
notwendig (,Al literacy“) — von Deuze und Beckett (2022)
definiert als ,the knowledge and beliefs about artificial in-
telligence which aid their recognition, management, and ap-
plication” (S. 1). Und es braucht wohl Dialog: innerhalb von
Medienorganisationen etwa zwischen Redaktion, Marketing
und Produktentwicklung; auf gesellschaftlicher Ebene etwa
zwischen Journalismus, Wirtschaft und Politik. Und auch hier
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kann die Wissenschaft einen Beitrag leisten — als Intermedi-
ar, der Raum fiir einen interdisziplindren Austausch schafft,
der Interessenlagen systematisiert und der entsprechende
wirtschaftliche sowie ethische Ziele in Bezug auf Kl in Me-
dienorganisationen kollaborativ aufeinander abstimmt.
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