Kunstliche Intelligenz & Medienunternehmen

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

wir présentieren lhnen in diesem Heft eine vertiefende Dar-
stellung zum Stand der Nutzung von kiinstlicher Intelligenz
durch Medienunternehmen. Ein Forscherteam um Thomas
Hess an der LMU Minchen zeigt auf, welch tiefgreifende
Umwalzungen mit dem Einsatz von Kl in dieser Banche ein-
her gehen. Der Befund dieser ,Zwischenbilanz” ist eindeutig:
Durch Kl verdndert sich die Medienbranche entlang der ge-
samten Wertschdpfung — von der Konzeption und Produktion
journalistischer Inhalte bis zu ihrer algorithmischen Distribu-
tion am Ende der Kette. Klassische Medienunternehmen set-
zen dabei Kl vor allem zur Effizienzsteigerung in redaktionel-
len Prozessen und zur Personalisierung ein. Demgegentiber
nutzen Plattformunternehmen Kl insbesondere zur Selektion,
Priorisierung und Monetarisierung groBer Inhaltsmengen.
Wir werden die Thematik der kiinstlichen Intelligenz in unse-
rer Fachzeitschrift weiterhin eng im Auge behalten — KI: ein
zentral wichtiges Dauerthema.

Ein Dauerthema im medienpolitischen Diskus ist auch die
Rolle und die Bedeutung des offentlich-rechtlichen Rund-
funks in Deutschland (im Ubrigen auch in der Schweiz und in
Osterreich). Wir beteiligen uns mit zwei Beitragen. Der erste
Beitrag ist ein Standpunkt zweier Experten aus dem ZDF, der
aufzeigt, dass den dffentlich-rechtlichen Angeboten kein sog.
,Growding-0Out* nachgesagt werden sollte, d. h. dass diese
Angebote einen Verdrangungseffekt den privat-kommerziel-
len Angeboten gegentiber ausldsen wiirden. Das Gegenteil
sei sogar richtig: Offentlich-rechtliche Medien sorgten fiir
,Crowding-In-Effekte”, also mit starken positiven und sta-
bilisierenden Impulsen fiir die privaten Medienanbieter, aber
auch fiir das gesamte ,Medienokosystem®. Damit seien die
offentlich-rechtlichen Akteure geradezu ein ,Market-Sha-
per”. Der zweite Beitrag zeigt konkrete Anhaltspunkte auf,
wie der schwierig zu operationalisierende Begriff ,Auftrag”
des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks préazisiert werden kann.

Weitere interessante Beitrdge empfehlen wir Ihrer Aufmerk-
samkeit, so den Beitrag einer Autorenschaft der Technischen
Hochschule Koln und der Bauhaus-Universitat Weimar, der
sich mit ,Subscription Video-on-Demand” (SVoD) befasst,
dabei die bei den Video-Streamingdiensten eingesetzten
Biindelungs- und Abonnementstrategien im Hinblick auf
Nutzung, Markenwahrnehmung und Kiindigungsabsicht ge-
nauer untersuchend. Auch der Serviceteil soll lhnen wieder
zahlreiche interessante Anregungen vermitteln.

Wir wiinschen eine interessante Lektire!
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