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Zusammenfassung

Künstliche Intelligenz (KI) hat sich in den letzten Jahren zu einer der bedeutendsten Technologien entwickelt.
Angesichts der symbiotischen Verbindung zwischen Medienbranche und technologischem Fortschritt sowie dessen
weitreichenden Auswirkungen insbesondere auf die Wertschöpfungskette, hat dieser Beitrag das Ziel, den Einsatz
von KI und deren Anwendungen im Rahmen der Wertschöpfungsketten der zehn größten deutschen
Medienunternehmen zu betrachten. Fasst man die wichtigsten Erkenntnisse zusammen, so sind im
Untersuchungszeitraum die Wertschöpfungsstufen Beschaffung von Inhalten sowie Distribution die
Wertschöpfungsstufen, die in den untersuchten Medienunternehmen am stärksten von KI betroffen sind. Die
häufigsten Anwendungsfälle sind Vorlesefunktionen, Sprachassistenten und Chatbots (als Teil der
Wertschöpfungsstufe Distribution). Natural Language Processing sowie Sprachassistenten und Speech Recognition
sind die KI-Technologien, die insgesamt in den untersuchten Unternehmen zum Untersuchungszeitpunkt am
häufigsten eingesetzt werden. ProSiebenSat.1, Bertelsmann, Axel Springer sowie ARD sind die Unternehmen, die im
Untersuchungszeitraum hinsichtlich KI-Einsatz am bereitesten aufgestellt sind – breit sowohl hinsichtlich der
betroffenen Wertschöpfungsstufen, als auch hinsichtlich der Vielfalt an unterschiedlichen eingesetzten KI-
Technologien.

Keywords: Künstliche Intelligenz, KI-Anwendungen, Wertschöpfungskette, Medienunternehmen
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Summary

Artificial Intelligence (AI) has become one of the most important technologies in recent years. Given the symbiotic
relationship between the media industry and technological progress and its far-reaching impact on the value chain
in particular, this paper aims to look at the use of AI and its applications in the value chains of the ten largest
German media companies. Summarizing the most important findings, the value creation stages of content
procurement and distribution are the stages most affected by AI in the media companies studied during the period
under review. The most common use cases are read-aloud functions, voice assistants and chatbots (as part of the
distribution value chain). Natural Language Processing as well as Speech Assistants and Speech Recognition are the
AI technologies that are most frequently used overall in the companies studied at the time of the study.
ProSiebenSat.1, Bertelsmann, Axel Springer and ARD are the companies that are most prepared to use AI in the
period under review - broadly speaking, both in terms of the value creation stages involved and in terms of the
variety of different AI technologies used.

Keywords: Artificial Intelligence, AI applications, value chain, media companies
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Ausgangslage und Zielsetzung

Branchenübergreifend gilt technologischer Fortschritt
in der Management-Literatur als ein Haupttreiber des
Wettbewerbs (Porter, 1985, S. 60). Dabei werden neue
Technologien nicht nur als Chance für neue
Wettbewerbsvorteile gesehen, sondern auch als
Ursache für das Erodieren bestehender Kompetenzen
von etablierten Unternehmen (Abernathy & Clark,
1985, S. 6–7; Porter, 1985, S. 6; Tushman & Anderson,
1986, S. 439). Speziell in der Geschichte der
Medienbranche haben neue Technologien zu radikalen
Transformationen geführt (Küng, 2017, S. 76–78).
Eine gewisse Ambivalenz hinsichtlich der Relevanz
neuer Technologien für die Medienbranche wird auch
bei Godefroid und Kühnle deutlich (Godefroid &
Kühnle, 2018, S. 4). Sie betrachten Technologie im
Hinblick auf Medienunternehmen sowohl als „enabler“
als auch als „constraint“. Als „enabler“ führen
Technologien zu neuen Möglichkeiten für die
Wertschöpfung von Medienunternehmen, wohingegen
sie als „constraint“ auch gleichzeitig die Gestaltung der
Wertschöpfung bestimmen und formen (Godefroid &
Kühnle, 2018, S. 4).

In den vergangenen Jahren hat sich – ausgehend von
entscheidenden Weiterentwicklungen der
Computertechnologie und der Entstehung und
Notwendigkeit und Führigkeit zur Verarbeitung immer
größerer Datenmengen – die Künstliche Intelligenz
(KI) bzw. „Artificial Intelligence“ (AI) zu einer der
bedeutendsten Emerging Technologies der heutigen
Zeit entwickelt (Döbel et al., 2018, S. 10; Gartner Inc.,
2017; PricewaterhouseCoopers GmbH, 2017, S. 3).
Insbesondere werden auch für die Medienbranche
weitreichende Effekte herausgestellt (IBM
Corporation, 2016, S. 6; PricewaterhouseCoopers
GmbH, 2018, S. 4; Ransbotham et al., 2017, S. 3).
Gerade die Auswirkungen von KI auf die
Wertschöpfung(skette) in Medienunternehmen sowie
der Medienbranche wird bereits seit zehn Jahren
intensiv behandelt und diskutiert (Carlson, 2015;
Compaine & Cunningham, 2010; Diakopoulos &
Koliska, 2017; Dörr, 2016; Eisenbeis & Ciepluch,
2021; Gentsch, 2018; Gräfe, 2016; Jacob, 2018;
Napoli, 2014).

Angesichts der offensichtlich symbiotischen
Verbindung zwischen Medienbranche und
technologischem Fortschritt (Küng, 2017, S. 76) sowie
den weitreichenden Auswirkungen, welche für KI
branchenübergreifend, aber insbesondere im Hinblick

auf die Medienbranche angenommen werden, ergibt
sich für diesen Beitrag die Zielsetzung, den Einsatz von
KI und deren Anwendungen im Rahmen der
Wertschöpfung(sketten) von Medienunternehmen zu
betrachten und folgende Fragen zu beantworten:

1. Welche Anwendungen und Einsatzfelder von KI sind
in deutschen Medienunternehmen bereits anzutreffen?

2. Auf welchen medienspezifischen Stufen der
Wertschöpfungskette finden sich diese Anwendungen
und Einsatzfelder?

3. Welche spezifischen KI-Technologien kommen in
deutschen Medienunternehmen zum Einsatz?

 

Methodik und Begriffsklärungen

Um die vorangegangenen Fragen zu beantworten, wird
hier einem explorativen Forschungsdesign (Mayring,
2020, S. 10) gefolgt und die Desk-Research-Methode
(Verschuren et al., 2010, S. 194) angewendet. Das
VorgehenorientiertsichdabeiamSystematic-Mapping-
Prozess (Petersen et al., 2008, S. 2; Sampaio, 2015, S.
1–2). Wie bei Hauck und Pagel soll dieser Prozess zur
strukturierten Recherche und Systematisierung genutzt
werden, um diese möglichst nachvollziehbar und
reproduzierbar zu gestalten (Hauck & Pagel, 2019, S.
54).

Die auszuwertenden Quellen wurden mittels einer
systematischen Suche mit der Online-Suchmaschine
Google ermittelt. Für die Durchführung der
Suchanfragen wurden Suchstrings in Anlehnung an das
Vorgehen von Chan-Olmsted definiert (Chan-Olmsted,
2019, S. 200). Die gewählten Suchstrings setzen sich
aus zwei zentralen Komponenten zusammen. Die erste
Komponente betrifft die KI und die ihr zugehörigen
Technologien. Dabei wurden die im Folgenden
beschriebenen, für die Medienbranche besonders
relevanten (Teil-)Technologien berücksichtigt. Die
zweite Komponente der Suchstrings stellen die
ebenfalls im Folgenden aufgeführten
Medienunternehmen dar. Zudem wurde für die
Suchstrings mit einem Thesaurus gearbeitet (unter
anderem wurden unterschiedliche Schreibweisen,
Synonyme, englische und deutsche Sprache inkludiert).
Insgesamt wurden 280 Suchstrings nach diesen Regeln
definiert, anhand derer im Zeitraum vom 22.
September 2020 bis 31. Oktober 2020 die
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systematischeGoogle-Suchedurchgeführtwurde.Nach
der standardmäßigen Filterung gleicher oder sehr
ähnlicher Treffer durch den Google-Algorithmus,
erzielte die Eingabe aller definierten Suchstrings in
Summe über 25.000 Google-Ergebnisse. Grundsätzlich
wurden von den ausgespielten Ergebnissen all jene
näher untersucht, welche im Titel oder im
Vorschautext mindestens eine der ausgewählten
Technologien oder eines der definierten
Medienunternehmen beziehungsweise deren
Tochterunternehmen beinhalteten. Neben diesen
wurden zusätzlich auch Internetseiten, welche mittels
Hyperlinks auf den Webseiten der ausgespielten
Google-Ergebnisse verknüpft sind, eingesehen. Falls in
Internetquellen ein Technologiepartner genannt wurde,
mit welchem Medienunternehmen eine KI-Anwendung
umsetzen, wurde auch dessen Webseite untersucht.

Die gefundenen Internetquellen wurden anschließend
verarbeitet, indem diese zum einen auf Zuverlässigkeit
und zum anderen anhand definierter
Einschlusskriterien auf deren Relevanz für die
Untersuchung geprüft wurden. Darauffolgend wurden
Suchergebnisse mit gleichem oder ähnlichem Inhalt
aggregiert und die Anwendungen von Künstlicher
Intelligenz in deutschen Medienunternehmen
herausgearbeitet. Insgesamt wurden am Ende 130
Internetquellen herangezogen, anhand derer 106
Anwendungen von KI in der primären
Wertschöpfungskette deutscher Medienunternehmen
ermittelt wurden.

Die Definition von Medienunternehmen im Rahmen
dieses Beitrags folgt primär dem Ansatz von Voci et
al., ergänzt um Aspekte der Definitionen von Gerpott
und Wirtz (Gerpott, 2006, S. 308; Voci et al., 2019, S.
45–46; Wirtz, 2016, S. 16, 758–759): Als
Medienunternehmen werden private und öffentlich-
rechtliche Unternehmen betrachtet, deren Kern des
Geschäftsmodells „Inhalte“ darstellen, welche sie mit
der Aufgabe der Fremdbedarfsdeckung produzieren,
bearbeiten, beschaffen, distribuieren und/oder damit
handeln. Inhalte werden dabei eng definiert als
journalistische Informationen, Entertainment, deren
Mischformen sowie Werbeplätze und Werbekontakte,
welche an Rezipierende im Sinne einer breiten,
dispersen Menge an Personen gerichtet sind. In die
Untersuchung aufgenommen wurden (unter
Berücksichtigung der oben genannten Definition) die
laut Medienvielfaltsmonitor 2020-I (Die
Medienanstalten, 2020, S. 3) zehn größten
Medienunternehmen Deutschlands (Übersicht 1).

Übersicht 1: Die zehn größten Medienunternehmen
Deutschlands (in die Untersuchung aufgenommene
Unternehmen), in größerem Format zusätzlich im
Anhang.

KI wird im Rahmen dieses Beitrags als ein Überbegriff
für verschiedene Technologien verstanden (Chan-
Olmsted, 2019, S. 195; Heinrich et al., 2004, S. 389).
Dabei werden insbesondere jene Technologien
betrachtet, welche in der Medienbranche von
besonderer Relevanz sind (Übersicht 2).

Übersicht 2: In der Untersuchung differenzierte KI-
Technologien, in größerem Format zusätzlich im
Anhang.

Um die Forschungsfrage zu beantworten, auf welchen
(primären) Wertschöpfungsstufen KI-Anwendungen in
deutschen Medienunternehmen eingesetzt werden,
wurde für die Gestaltung des Klassifizierungsschemas
das Modell der Wertschöpfungskette nach Wirtz
gewählt (Wirtz, 2016, S. 76). Aufbauend darauf wird
Hauck und Pagel gefolgt, die die übergreifenden
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Aktivitäten (von Wirtz) konkretisieren, in dem sie
diese um spezifische Aktivitäten innerhalb der
einzelnen primären Wertschöpfungsstufen ergänzen
(Hauck & Pagel, 2019, S. 58).

Auf Basis der identifizierten Anwendungen von KI
wurden die von Hauck und Pagel ausgewiesenen
spezifischen Aktivitäten der einzelnen Stufen weiter
ergänzt. So wurde zusätzlich die Verschlagwortung,
Suchfunktionen in internen Archiven und die
Verifizierung von Inhalten als Aktivitäten der Stufe
„Beschaffung von Informationen und Inhalten“
aufgenommen. Die Stufe „Akquisition von Werbung“
wurde um Programmatic Advertising ergänzt. Diese
Aktivität umfasst dabei sowohl den Verkauf von
Werbeplätzen in Echtzeit, als auch die automatische
Ausspielung von Werbung und betrifft somit auch die
Wertschöpfungsstufe „Platzierung von Werbung“
(Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V., 2016, S. 4).
Allerdings wurde die Einordnung in „Akquisition von
Werbung“ getroffen, da Hauck und Pagel die
verwandte Aktivität „Programmatic TV“ auf dieser
Stufe ansetzen (Hauck & Pagel, 2019, S. 58). Die
Erstellung von Untertiteln wurde der Stufe „Produktion
und Aggregation von Inhalten“ zugeordnet. Contextual
Advertising, also die Ausspielung von Werbung im
thematisch passenden Umfeld (Broder et al., 2007, S.
559), sowie multimediale Werbeformate wurden der
Wertschöpfungsstufe „Platzierung von Werbung“
zugeordnet. Suchfunktionen in den für Rezipierenden
zugänglichen Mediatheken, Vorlese- und
Sprachausgabesystemen sowie Bezahlschranken, auch
Paywalls genannt (Davoudi et al., 2018, S. 205),
wurden der Wertschöpfungsstufe „Distribution“
hinzugefügt.

Darüber hinaus wurde die Wertschöpfungskette nach
Wirtz in Anlehnung an Porter um die primären Stufen
„Marketing und Service“ ergänzt, wenn auch in Form
einer zusammengehörigen Wertschöpfungsstufe
(Porter, 1998, S. 46). Diese Erweiterung wurde
vorgenommen, da Chan-Olmsted bei ihren
Untersuchungen von KI-Anwendungen in US-
amerikanischen Medienunternehmen insbesondere
Potenzial für das Marketing sieht, aber auch
Einsatzmöglichkeiten für den Service identifiziert
(Chan-Olmsted, 2019, S. 199). Auch Mayer beschreibt
vor allem KI-Anwendungen für diese beiden Bereiche
(Mayer, 2018, S. 33).

Die sekundären Wertschöpfungsstufen werden im
Klassifizierungsschema nicht berücksichtigt, da diese
nicht medienspezifisch sind (Wirtz, 2016, S. 76).

Übersicht 3 zeigt das bei der Analyse zur Anwendung
kommende Wertschöpfungsmodell.

Übersicht 3: Das der Untersuchung zugrundeliegende
Wertschöpfungsmodell/-verständnis, in größerem
Format zusätzlich im Anhang.

 

Ergebnisse der Analyse: prädestinierte
Wertschöpfungsstufen und zentrale KI-
Technologien

Wertet man die 106 identifizierten Anwendungen von
KI in der primären Wertschöpfungskette deutscher
Medienunternehmen aus (Tabelle 1), so ergibt sich
folgendes Bild (Diagramm 1): Distribution (n=25/24%)
sowie Beschaffung von Inhalten (n=24/23%) sind die
beiden Wertschöpfungsstufen, die mit Abstand am
häufigsten betroffen sind. Dabei ist die Stufe
Distribution bei acht der zehn Unternehmen betroffen,
Beschaffung von Inhalten sogar in neun der zehn
Unternehmen. Es ist demnach nicht nur die absolute
Zahl der Fälle, in denen diese Wertschöpfungsstufen
vom Einsatz von KI betroffen sind, auf diesen Stufen
kommt auch bei den meisten der Unternehmen KI zum
Einsatz. Es folgen die Wertschöpfungsstufen
Produktion sowie Platzierung von Werbung (jeweils
n=16/15% sowie sieben bzw. sechs Unternehmen).
Kaum betroffen sind die Wertschöpfungsstufen
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Technische Produktion (n=2/2%, zwei Unternehmen)
sowie Marketing/Service (n=4/4%, drei Unternehmen).

Ein detaillierterer Blick auf die spezifischen
Einsatzfelder (Tabelle 3 im Anhang) zeigt, dass
Vorlesefunktionen, Sprachassistenten, Chatbots (als
Teil der Wertschöpfungsstufe Distribution) die
häufigsten Einsatz- beziehungsweise Anwendungsfälle
der KI-Technologien darstellen. Die weiteren
spezifischen Einsatzfelder innerhalb der betrachteten
Wertschöpfungsstufen sowie die dazugehörigen
konkreten Anwendungsfälle der jeweiligen
Unternehmen sind ebenfalls in Tabelle 3 im Anhang
(Überblick zu den spezifischen Einsatzfeldern
innerhalb der Wertschöpfungsstufen sowie zum Einsatz
kommenden KI-Technologien) zu finden.

Es fällt auf, dass bei keinem der Unternehmen Fälle für
alle Stufen der Wertschöpfungskette gefunden wurden.
Mit sieben betroffenen Wertschöpfungsstufen ist Axel
Springer das Unternehmen, das nahezu auf allen Stufen
KI einsetzt – gefolgt vom Bertelsmann-Konzern und
ProSiebenSat.1 mit jeweils sechs betroffenen Stufen.
Die meisten Fälle können wiederum Bertelsmann (17),
vor ARD und Axel Springer (jeweils 16) und
ProSiebenSat.1 (14) vorweisen.

Tabelle 1: KI-Einsatz bzw. Anwendungsfälle in der
primären Wertschöpfungskette der zehn größten
Medienunternehmen Deutschlands (Unternehmen:
n=10, Fälle KI-Einsatz: n=106), in größerem Format
zusätzlich im Anhang.

 

 

 

 

Diagramm 1: Verteilung der von KI-Einsatz
betroffenen Wertschöpfungsstufen (n=106), in
größerem Format zusätzlich im Anhang.

Bei der Betrachtung der einzelnen allgemeinen sowie
spezifischen KI-Technologien (Tabelle 2, Diagramm 2)
ist anzumerken, dass pro Anwendungsfall mehrere
Technologien gleichzeitig beziehungsweise parallel
zum Einsatz kommen können.

Nachvollziehbarerweise sind allgemeine (wenig
spezifizierte) KI-Technologien (Artificial Intelligence
und Machine Learning) am häufigsten zu
identifizieren. Hinsichtlich der spezifischen KI-
Technologien sind es Natural Language Processing
(n=14/9%) sowie Sprachassistenten und Speech
Recognition (jeweils n=11/7%), welche am häufigsten
in der primären Wertschöpfungskette der zehn größten
Medienunternehmen Deutschlands zum Einsatz
kommen. Chatbots (n=2/1%) kommen hier
vergleichsweise selten vor.

Natural Language Processing und Sprachassistenten
sind (neben den nicht spezifischen Technologien
Artificial Intelligence und Machine Learning) auch die
Technologien, die bei den meisten der Unternehmen
zum Einsatz kommen (bei acht beziehungsweise sieben
der zehn Unternehmen).

Bertelsmann, ARD, ProSiebenSat.1 und Axel Springer
haben auch bei der Betrachtung der einzelnen
Technologien in Summe die meisten Einsatz-
beziehungsweise Anwendungsfälle. Bei dieser
Betrachtung ist jedoch die Anzahl unterschiedlicher
Technologien der wohl interessantere Aspekt: Von den
13 differenzierten Technologien setzt ProSiebenSat.1
mit elf Technologien die meisten unterschiedlichen
Technologien ein und ist damit hinsichtlich des KI-
Technologieeinsatzes am breitesten aufgestellt
– gefolgt von den bereits genannten Unternehmen mit
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jeweils acht unterschiedlichen Technologien.

Tabelle 2: Allgemeine und spezifische KI-
Technologien in der primären Wertschöpfungskette der
zehn größten Medienunternehmen Deutschlands
(Unternehmen: n=10, Fälle KI-Einsatz: n=106), in
größerem Format zusätzlich im Anhang.

Diagramm 2: Verteilung der zum Einsatz kommenden
KI-Technologien (n=152), in größerem Format
zusätzlich im Anhang.

Kombiniert man die Ergebnisse der Betrachtung der
Wertschöpfungsstufen mit den Ergebnissen der
Betrachtung der unterschiedlichen eingesetzten KI-
Technologien (Diagramm 3), sind es demnach
ProSiebenSat.1, Bertelsmann, Axel Springer sowie
ARD, die am bereitesten aufgestellt sind – sowohl
hinsichtlich des generellen Einsatzes auf den
unterschiedlichen Stufen der Wertschöpfungskette
(Anzahl der jeweils betroffenen Wertschöpfungsstufen
der Unternehmen) als auch hinsichtlich des Einsatzes
unterschiedlicher KI-Technologien (Anzahl der
allgemeinen und spezifischen KI-Technologien).

 

Diagramm 3: Vergleich der Unternehmen hinsichtlich
Breite der Abdeckung der Wertschöpfungsstufen mit
KI-Technologien sowie Breite der eingesetzten
unterschiedlichen KI-Technologien (Durchmesser der
Kreise = Anzahl der identifizierten KI-
Anwendungsfälle, n=106), in größerem Format
zusätzlich im Anhang.

 

Zusammenfassung, Reflektion und weitere
Forschungsideen

Fasst man die wichtigsten Erkenntnisse zusammen, so
sind die Wertschöpfungsstufen Beschaffung von
Inhalten sowie Distribution die Wertschöpfungsstufen,
welche in den zehn größten deutschen
Medienunternehmen am stärksten von KI betroffen
sind. Dies sind auch die Stufen, in welchen fast alle der
untersuchten Unternehmen KI zum Zeitpunkt der
Untersuchung bereits einsetzen. Die häufigsten
Anwendungsfälle sind Vorlesefunktionen,
Sprachassistenten und Chatbots (als Teil der
Wertschöpfungsstufe Distribution).

Natural Language Processing sowie Sprachassistenten
und Speech Recognition sind die KI-Technologien, die
insgesamt in den untersuchten Unternehmen zum
Untersuchungszeitpunkt am häufigsten eingesetzt
werden. Natural Language Processing und
Sprachassistenten sind auch die Technologien, die von
den meisten der Unternehmen eingesetzt werden.

ProSiebenSat.1, Bertelsmann, Axel Springer sowie
ARD sind die Unternehmen, die hinsichtlich KI-
Einsatz am bereitesten aufgestellt sind – breit sowohl
hinsichtlich der betroffenen Wertschöpfungsstufen, als
auch hinsichtlich der Vielfalt an unterschiedlichen
eingesetzten KI-Technologien.
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Den Autor:innen ist bewusst, dass die Ergebnisse der
Studie nur für sehr kurze Zeit aussagekräftig sind und
zum Zeitpunkt der Präsentation auf der Tagung, erst
recht aber zum Zeitpunkt der Publikation des
Tagungsbandes nur noch begrenzt den Stand des
Einsatzes von KI in deutschen Medienunternehmen
abbilden. Gerade die dynamische Entwicklung in
diesem Technologiebereich – die gesellschaftliche und
wirtschaftliche Diskussion seit dem Aufkommen von
Anwendungen wie ChatGPT ab Herbst 2022
verdeutlicht dies eindrucksvoll.

Ebenfalls ist zu bedenken, dass bei den allgemein
gebliebenen KI-Technologien Artificial Intelligence
und Machine Learning eine Spezifizierung sinnvoll
gewesen wäre (was aufgrund der vorliegenden
Information nicht möglich war).

Trotzdem bleibt die Erkenntnis interessant, dass die
großen deutschen Medienunternehmen im Herbst 2020
sehr deutlich im Hinblick auf den Einsatz von KI im
Rahmen ihrer Wertschöpfung unterscheiden.

Die Studie liefert ebenso (über die 106 identifizierten
spezifischen Anwendungsfälle) einen guten Überblick
und Inspiration über aktuelle Einsatzmöglichkeiten für
Unternehmen, die sich bislang nur wenig mit dem
Einsatz von KI beschäftigt haben.

Interessant für weitere Forschungsaktivitäten wäre die
Frage, inwieweit (große) deutsche Medienunternehmen
sich hinsichtlich des Einsatzes von KI von anderen
Branchen oder von Medienunternehmen aus anderen
Staaten unterscheiden (hinsichtlich Schnelligkeit sowie
Umfang der Adoption der entsprechenden
Technologien). Ebenso wäre interessant, auf welchem
(strategischem) Weg diese Technologieadoption erfolgt
(bspw. intern versus extern).

 

Anmerkung

Dieser Beitrag beruht auf den Ergebnissen einer
größeren Forschungsarbeit von Katharina Willbold
(„Entwicklung einer Technology Landscape.
Bewertung und Systematisierung der Anwendungen
von Künstlicher Intelligenz in deutschen
Medienunternehmen“) und beinhaltet an einigen
Stellen Auszüge dieser Arbeit. 
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Übersicht 1: Die zehn größten Medienunternehmen Deutschlands (in die Untersuchung aufgenommene
Unternehmen)
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Übersicht 2: In der Untersuchung differenzierte KI-Technologien
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Übersicht 3: Das der Untersuchung zugrundeliegende Wertschöpfungsmodell/-verständnis
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Tabelle 1: KI-Einsatz bzw. Anwendungsfälle in der primären Wertschöpfungskette der zehn größten
Medienunternehmen Deutschlands (Unternehmen: n=10, Fälle KI-Einsatz: n=106)

Diagramm 1: Verteilung der von KI-Einsatz betroffenen Wertschöpfungsstufen (n=106)
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Tabelle 2: Allgemeine und spezifische KI-Technologien in der primären Wertschöpfungskette der zehn größten
Medienunternehmen Deutschlands (Unternehmen: n=10, Fälle KI-Einsatz: n=106)

Diagramm 2: Verteilung der zum Einsatz kommenden KI-Technologien (n=152)
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Diagramm 3: Vergleich der Unternehmen hinsichtlich Breite der Abdeckung der Wertschöpfungsstufen mit KI-
Technologien sowie Breite der eingesetzten unterschiedlichen KI-Technologien (Durchmesser der Kreise =
Anzahl der identifizierten KI-Anwendungsfälle, n=106)
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Tabelle 3: Überblick zu den spezifischen Einsatzfeldern innerhalb der Wertschöpfungsstufen sowie zum Einsatz
kommenden KI-Technologien
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