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Liebe Leserin, lieber Leser
„AI is the new electricity. Just as electricity transformed almost everything 100 years 
ago, today I actually have a hard time thinking of an industry that I don’t think AI will 

transform in the next several years.” 
                                       

                                                                                  – Andrew Ng, Informatiker (2017).

Mit zunehmender Intensität verändern Emerging Technologies die Art und Weise 
der Produktion, der Vermarktung und des Konsums von Medien.

Vor diesem Hintergrund beschäftigen sich die Studierenden des IPW (Interdiszipli-
näres Projekt Wirtschaft) im Studiengang Medienwirtschaft an der Hochschule der 
Medien mit den Implikationen von Emerging Technologies in der und auf die Me-
dienwirtschaft. Dabei werden die Auswirkungen dieser Technologien anhand von 
fünf Perspektiven beleuchtet: Der Nutzerperspektive, der Technologischen Perspek-
tive, der Wirtschaftlichen Perspektive, der Rechtlichen und der Gesellschaftlichen 
Perspektive.

Mit dem AI Media Insider hältst du das Heft 1/2022 des MediaTechNavigators in 
deinen Händen. In diesem dreht sich alles um Künstliche Intelligenz und deren Ein-
satz in der Medienwirtschaft. In dem Magazin gehen wir auf Zahlen, Daten und Fak-
ten von Künstlicher Intelligenz ein, führen spannende Interviews mit Expert*innen 
aus den jeweiligen Perspektiven und stellen dir spannende Anwendungsfälle in der 
Medienbranche vor. Begleitend zum Magazin haben wir einen fünfteiligen Podcast 
– ebenfalls unter dem Namen AI Media Insider – produziert, der auf allen gängigen 
Podcastplattformen aufrufbar ist. 

Alle weiteren Teilprojekte zum Thema Emerging Technologies in der Medienwirt-
schaft findest du unter www.mediatechnavigator.com.

Wir bedanken uns bei den MW-Professor*innen des Studiengangs Medienwirtschaft 
sowie bei unserem Chatbot Chatrick, die uns für Experteninterviews zur Verfügung 
standen und wünschen den Leser*innen viel Spaß bei der Lektüre.

Uwe Eisenbeis, Magdalena Ciepluch und die Studierende des IPW

StuStuttgart, den 26. Januar 2022
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Was verbirgt 
sich hinter ...?
... Künstlicher Intelligenz 

„Künstliche Intelligenz (Artificial Intelligence) ist ein Oberbe-
griff für eine Reihe von Technologien, die von maschinellem 
Lernen und regelbasiertetn Systemen bis hin zu Schnittstel-
len wie Sehen und natürlicher Sprachverarbeitung reichen. 
Vielfach wird sogar der (vergleichsweise) einfache Einsatz von 
Algorithmen bei der Verarbeitung von Daten (beispielsweise 
statistische Auswertungen und daraus abgeleitete Entschei-
dungen) als KI bezeichnet.”

... Maschinellem Lernen 

„Maschinelles Lernen (Machine Learning) ist ein Teilbereich 
der Künstlichen Intelligenz. Mit Hilfe von Machine Learning 
werden IT-Systeme befähigt, Muster und Gesetzmäßigkeiten 
in vorhandenen Datenbeständen zu erkennen und auf deren 
Basis Problemlösungen zu entwickeln. Nach der Versorgung 
mit relevanten Daten und der Festlegung von Regeln sollen 
die intelligenten Systeme eigenständig lernen und „künstli- 
ches“ Wissen generieren.”

... einem Algorithmus

„Ein Algorithmus beschreibt eine fest definierte, syste- 
matische Vorgehensweise, um ein definiertes mathe-
matisches Problem zu lösen. Im Bereich der Program- 
mierung handelt es sich somit um eine Prozessanleitung 
zur Verarbeitung von Daten.”

... dem Unterschied der natürlichen und künstlichen  
Intelligenz 

„Natürliche Intelligenz umfasst intelligente Lebensformen, 
die durch natürliche Prozesse entstanden sind – insbeson-
dere durch natürliche Auslese im Laufe der Evolutionsge-
schichte.”

Die KI hingegen ist ein intelligentes System, welches nicht 
durch einen natürlichen Prozess entstanden ist. Sie wurde 
von einer natürlichen Intelligenz, wie beispielsweise dem 
Menschen oder einer anderen KI geschaffen.



7

MediaTech Job Monitor
Durch die Analyse von über 2.600 Stellenanzeigen wurde ermittelt, 
welche Rollen und Kompetenzen aus unterschiedlichen Technolo-
giebereichen in der Medienbranche ausgeschrieben werden und 
somit von heutiger als auch von zukünftiger Relevanz sind.

MediaTech Landscape
In einigen Medienunternehmen lassen sich bereits die unter-
schiedlichsten Anwendungsfälle dieser Technologien finden. Die 
sogenannten „Use Cases“ wurden in über drei Kategorien syste-
matisiert: Die Innovationsart, den Einsatz auf den Stufen der Wert-
schöpfungskette und ihren Einfluss auf das Geschäftsmodell.

MediaTech Topics
In dieser Studie wurden die Tweets der größten deutschen Me-
dienunternehnen, die der einschlägigen Branchenverbände, die 
der Medien- bzw. Brancheninformationsportale sowie die von 
Unternehmensberatungen analysiert. Mit Hilfe der Twitter-API 
wurden – von Mitte Juni zurück in die Vergangenheit – jeweils bis 
zu 3.200 Tweets von 36 Stakeholdern analysiert (insgesamt über 
83.000 Tweets).

Die historie hinter dem 
Media tech navigator 
Seit 2019 beschäftigen sich Studierende im Rahmen des IPW (Interdisziplinäres Projekt Wirtschaft) mit 
Themen wie beispielsweise Artificial Intelligence, Virtual Reality und Big Data. Hierbei ist der MediaTech 
Navigator entstanden. Initiiert wurde das Projekt von Herrn Prof. Dr. Uwe Eisenbeis und Frau Magdalena 
Ciepluch (M.A.). Im Folgenden findet ihr eine Übersicht der Projekte der vergangenen Semester.

Hightechnology-Selbsttest
Über Wissens- und Verhaltensfragen ermitteln die einzelnen 
Tests den Wissensstand zu der jeweiligen Technologie (Artifi-
cial Intelligence / Machine Learning, Virtual Reality / Augmen- 
ted Reality, Big Data und Blockchain) und analysieren welchem 
Technik-Typ die Tester*innen entspricht.

MediaTech Ranking
Die Studie basiert auf Daten des Unternehmens MAPEGY. Ihre 
Software sammelt und durchsucht kontinuierlich wissenschaft-
liche Publikationen und Forschungsberichte, Patentdatenban-
ken, Web- und Presseveröffentlichungen, Nachrichtenportale, 
Webseiten und Podcasts. Auf Basis dieser Daten werden Rele-
vanz, Impact und Hype in den einzelnen Bereichen berechnet.
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meilensteine in der 
entwicklung der KI

Turingmaschine
Der britische Mathematiker 
Alan Turing legt den Grund-
stein für das, was heute als 
Künstliche Intelligenz (nach-
folgend: KI) verstanden wird. 
Er beweist mit seinen The-
orien, dass eine Rechenma-
schine in der Lage ist, kogni-
tive Prozesse durchzuführen, 
wenn diese sich in einzelne 
Schritte aufteilen und durch 
einen Algorithmus darstellen 
lassen.

Der Begriff „KI“ entsteht
Bei einer Konferenz am Dart-
mouth College im US-Bundes-
staat New Hampshire kom-
men Wissenschaftler*innen 
zu der Erkenntnis, dass Aspek-
te des Lernens sowie andere 
Merkmale der menschlichen 
Intelligenz von Maschinen si-
muliert werden können. Der 
Programmierer John McCar-
thy schlägt in diesem Zusam-
menhang erstmals den Begriff 
„Künstliche Intelligenz“ vor.

Anwendung von KI erst-
mals in der Medizin
Ein Expertensystem namens 
„MYCIN“ bündelt Wissen 
eines Fachgebietes durch 
Formeln, Regeln und einer 
Wissensdatenbank. Dieses 
unterstützt in der Medizin bei 
Diagnosen und Therapien. 
Das System wurde von Ted 
Shortliffe an der Stanford 
University entwickelt.

 Der erste Chatbot
Mit „ELIZA“ erfindet der 
deutsch-amerikanische Infor-
matiker Joseph Weizenbaum 
vom Massachusetts Institute 
of Technology ein Compu-
terprogramm, welches in 
der Lage ist, mit Menschen 
zu kommunizieren. Anhand 
diverser Skripte simuliert er 
verschiedene Gesprächs-
partner, wie zum Beispiel 
Psychotherapeut*innen.

Die KI wird mobil
„Shakey“ ist der erste Ro-
boter, der sich mit Hilfe von 
Kameras und Sensoren ei-
genständig bewegen und 
auf Befehle reagieren kann. 
Entwickelt wurde er vom 
Stanford Research Institute.

Der Computer erhält erst-
mals eine Stimme
Dank der Entwicklungen von 
Terrence J. Seijnowski und 
Charles Rosenberg lernt der 
Computer erstmals zu spre-
chen. Dies geschieht durch die 
Eingabe von Beispielsätzen 
und Phonemketten. Es ent- 
steht ein künstliches neuro-
nales Netz. Ein Programm, 
welches auf Grundlage von 
großen Datensätzen eigene 
Schlüsse ziehen kann und in 
Aufbau und Funktion dem 
menschlichen Gehirn ähnelt.

1936 1956 1966 1969 1972 1986
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KI schlägt den Schachwelt-
meister
Die KI-Schachmaschine na-
mens „Deep Blue“ der Firma 
IBM gewinnt gegen den am-
tierenden Schachweltmeister 
Garry Kasparov aufgrund der 
Berechnung aller denkbaren 
Züge.

Erstes autonomes Auto
Der modifizierte VW Touareg 
„Stanley“ meistert als erstes 
autonomes Landfahrzeug ei-
nen Parcours von 142 Meilen 
innerhalb von knapp sieben 
Stunden.

KI bahnt sich den Weg in 
den Alltag
Aufgrund von großen Ent-
wicklungssprüngen in der 
Hard- und Software wird es 
normalen Verbraucher*innen 
möglich auf KI-Programme 
zuzugreifen. Dies ist insbeson-
dere durch leistungsstarke 
Prozessoren und Grafikkarten 
in Computern und Smart-
phones möglich. Vor allem 
Sprachassistenten wie Siri von 
Apple (2011), Cortana von Mi-
crosoft (2014) und Alexa von 
Amazon (2014) wurden in die-
ser Zeit entwickelt.

Die KI beginnt zu „plau-
dern“
Google zeigt auf einer Kon-
ferenz, wie die KI namens 
„Duplex“ im Plauderton ei-
nen Friseurtermin verein-
bart, ohne dass es die Per-
son am anderen Ende der 
Leitung bemerkt. Außerdem 
schlägt sich die KI im „Pro-
ject Debater“ von IBM bei 
einem Rededuell mit zwei 
Debattiermeister*innen er-
staunlich gut.

Die Zukunft
Laut einer Studie der Stand-
ford University werden au-
tonome Verkehrsmittel die 
Regel werden. Außerdem 
sollen Roboter immer häufi-
ger im Haushalt eingesetzt 
werden, Pakete liefern und 
Sicherheitsdienste überneh-
men aufgrund der zukünf- 
tigen preislichen Erschwing- 
lichkeit. Zudem prognostiziert 
eine Zukunftsstudie, dass die 
KI Menschen in der Chirurgie 
und Patientenpflege ersetzen 
wird. Auch in anderen Berufen 
wird KI administrative Koor-
dinations- und Kontrollaufga- 
ben übernehmen.

1997 2005 2011 2018 20xx

Alle hier verwendeten Quellen sind auf den Seiten 51-54.
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Jede Frage kann über eine oder auch mehrere rich-
tigen Antworten verfügen. Kreuze die richtige Ant-
wort/Antworten an. Unter der jeweiligen Frage fin-
dest du die richtige Antwort/Antworten kopfüber 
geschrieben. 

selbsttest - 
künstliche intelligenz &
machine learning 

1. Welche der folgenden Branchen werden sich laut einer 
McKinsey-Studie durch KI zukünftig am stärksten verändern? 

a. Transportgewerbe und Logistik 
b. Gastro- und Tourismusbranche 
c. Juristischer Bereich
d. Produzierendes Gewerbe und Dienstleistungen 

2. Was sind zentrale Einsatzmöglichkeiten von KI?

a. KI kann einen individuellen Newsfeed, z.B. bei Facebook für 
Nutzer*innen, zusammenstellen. 
b. KI kann Krankheitssymptome und Röntgenbilder mit bestehen-
den Informationen vergleichen und feststellen, zu welcher Krank-
heit diese passen.
c. KI kann Chatbots oder Sprachassistenten, wie Apples Siri oder 
Amazons Alexa ermöglichen. 
d. KI kann im Kundenservice eingesetzt werden.

3. Die Einsatzmöglichkeiten von KI werden immer vielfältiger. 
Welche Fähigkeiten besitzt KI bereits? 

a. Sie produziert Videomaterial, Musikstücke und eigene Kunst.
b. Gewann beim Schachspiel sogar gegen einen Weltmeister.
c. Kann sich der Stimmungslage ihrer Interaktionspartner*innen 
anpassen.
d. Termine mit einer anderen KI abgleichen.

4. Was versteht man unter einer starken KI? 

a. Eine starke KI hat die gleichen intellektuellen Fähigkeiten wie 
Menschen oder übertrifft diese sogar.
b. Eine starke KI befindet sich in einem komplexen System und gibt 
anderen, schwächeren KI Befehle.
c. Diese Form der KI spielt laut aktuellen Einschätzungen in der 
nächsten Zeit nach wie vor nur eine Rolle in Science-Fiction-Filmen. 
d. Eine starke KI basiert auf Quantencomputersystemen.

5. Wie viel Prozent der deutschen Unternehmen nutzen oder 
implementieren KI zurzeit?

a. Weniger als 1%
b. Rund 5%
c. Rund 20% 
d. Rund 30% 

6. Was steckt hinter „Deep Learning”?

a. Der IQ einer KI ist meist höher als der eines Menschen. 
b. Beim „Deep Learning” werden zum Training von KI mehrere 
Computer über Elektroden mit dem menschlichen Gehirn verbun-
den. 
c. Hinter „Deep Learning“ verbirgt sich eine Lernmethode für KI, die 
sich an der Funktionsweise des menschlichen Gehirns orientiert.
d. „Deep Learning“ ermöglicht es einer KI, das erlernte Wissen im-
mer wieder mit neuen Inhalten zu verknüpfen und zu erweitern.

7. Welche der folgenden Konzepte finden in modernen 
KI-Programmen Anwendung?

a. Cognitive Computing 
b. Deep Reading 
c. Neuronale Netzwerke
d. Neutral Language Processing

Richtige Antworten: a, b, d

Richtige Antworten: a, b, c, d

Richtige Antworten: a, b, c, d

Richtige Antworten: a, d

Richtige Antworten: b

Richtige Antworten: c, d

Richtige Antworten: a, b, d



11

Greenhorn 0-3 Punkte

Dein Wissen zur Technologie ist noch sehr niedrig und ausbaufä-
hig! Aber keine Sorge, denn du kannst dein Knowhow zu High Tech-
nologies auf der Plattform des MediaTech Navigators maßgeblich 
erweitern. Dort findest du grundlegende Informationen bis hin zur 
MediaTech Landscape. Schau doch gleich mal auf der Website vor-
bei! 

Rookie 4-6 Punkte
Du verfügst über ein grundlegendes und ausbaufähiges Wissen 
über KI-Technologien. Dennoch hast du ein solides Grundgefühl 
und ein gewisses Interesse für diese Technologie. Wir empfehlen 
dir, dich auf unserem MediaTech Navigator weiter zu erkundigen. 
Von der Definition der Technologie über die spannende MediaTech 
Landscape bis hin zu den MediaTech Topics findest du umfangreiche 
Informationen um dein Wissen zu erweitern.

Advanced 7-9 Punkte

Kompliment! Du hast ein solides Grundwissen über die KI-Tech-
nologie. Bleib dran, wenn du dein Wissen weiter vertiefen möch-
test, um ein „Professional” zu werden. Schaue dich gerne auf der 
Plattform des MediaTech Navigators um. Diese enthält allgemeine 
Informationen, MediaTech Topics und eine MediaTech Landscape. 

Professional 10-13 Punkte

Gratulation! Du hast schon einen überdurchschnittlichen Wissens-
stand über KI-Technologien. Um ein „Expert” zu werden, kannst du 
auf unserem MediaTech Navigator mehr über MediaTech Topics er-
fahren und eine MediaTech Landscape finden. Durch diese kannst 
du dein Wissensstand umfangreich erweitern, also: Dranbleiben! 

Expert 14-17 Punkte

Wow! Du bist bereits ein „Expert” im Feld der KI-Technologie. Das 
ist kaum noch zu übertreffen. Durch unseren MediaTech Navigator 
kannst du trotzdem noch mehr Informationen zu verschiedenen 
Technologie erhalten. Wir empfehlen dir, dich bei unserer Media-
Tech Landscape über Anwendungsfälle und deren Kontext zu er-
kundigen, um so deine Expertise weiter auszubauen.

Genius 18-19 Punkte

Herzlichen Glückwunsch! Du bist ein wahres KI-Genie und mindes-
tens so intelligent wie unser Chatbot! Dir macht keiner etwas vor 
und deine Leistung ist nicht mehr zu toppen. Auf unserer Plattform 
des MediaTech Navigators wirst du dich wie Zuhause fühlen! 

Für jedes richtig gesetzte Kreuz addierst du einen 
Punkt. Anhand deiner erreichten Punktzahl kannst 
du dein Ergebnis ablesen.

AUSWERTUNG
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Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI) birgt viele Vorteile, aber auch Risiken. Je nachdem aus welcher 
Perspektive man die KI betrachtet, lassen sich unterschiedliche Wünsche, Anforderungen und Ängste im 
Umgang mit der KI erkennen. 
Wir haben die fünf wichtigsten Perspektiven, die Nutzerperspektive, die Technologische Perspektive, die 
Wirtschaftliche Perspektive, die Rechtliche Perspektive und die Gesellschaftliche Perspektive genauer 
betrachtet. 
Zu jeder dieser fünf Perspektiven haben wir ein Expert*innen-Interview geführt und alle wichtigen Fra-
gen geklärt, die uns unter den Nägeln brannten. Im Folgenden findet ihr alle Highlights aus den Inter-
views und erhaltet einen gesamten Überblick über die verschiedenen Sichtweisen.

Perspektiven

KI begegnet den Menschen speziell im Medienbereich tagtäglich. Oft ist es dem Nutzer aber gar nicht be-
wusst, dass beispielweise die Empfehlungsliste auf Netflix von einer KI zusammengestellt wurde, welche 
im Vorfeld das bereits vorhandene Nutzungsverhalten genauestens analysiert hat und anhand dessen auf 
den Nutzer individuell abgestimmte Film- oder Serienvorschläge liefert. Sei es ein Algorithmus mit Sty- 
ling-Expertise, welcher das Einkaufserlebnis beim Onlineshopping verbessern soll oder ein Chatbot, welcher 
bevorzugt im Kundenservice eingesetzt wird – die Medienbranche ist prall gefüllt mit KI. Im Medienbereich 
wird KI sehr häufig mit dem Ziel eingesetzt, die User Experience zu verbessern oder zur Usability eines be- 
stimmten Mediums beizutragen. Doch kann die KI bei diesen Aspekten tatsächlich einen Mehrwert liefern? 

NUTZER Perspektive

Technologische perspektive

Wirtschaftliche perspektive

Rechtliche perspektive

Gesellschaftliche perspektive

Auch in der Wirtschaft ist die KI längst nicht mehr wegzudenken. Viele Medienunternehmen setzen KI-
gestützte Systeme in den unterschiedlichsten Ebenen ein. Wie genau werden durch den Einsatz von KI 
Geschäftsprozesse verändert? Welche Stufen der Wertschöpfungskette sind von den Veränderungen be- 
troffen? Ändert sich hierdurch auch das komplette Geschäftsmodell? Und welchen monetären Nutzen hat 
ein Unternehmen hiervon?

Anhand der technologischen Perspektive werden die gängigsten technologischen Entwicklungen von 
Künstlicher Intelligenz innerhalb der Medienbranche betrachtet. Von zentraler Bedeutung ist die Frage, wie 
die Technologien Natural Language Processing, Text-to-Speech-& Speech-to-Text-Conversion, Recommen- 
dation Algorithms und Image Recognition in Medienunternehmen funktionieren und genutzt werden. 
Keine Sorge, hierbei geht es nicht um hochkomplexe Zusammenhänge, sondern um allgemein übergrei- 
fende und leicht verständliche Grundlagenkenntnisse auf technischer Basis.

Seit geraumer Zeit wird über die rechtlichen Herausforderungen und die Regulierung von KI diskutiert. 
Dabei kommt die Frage auf, ob die Einführung einer neuen Rechtspersönlichkeit notwendig ist. Es bedarf 
dabei besonderer Aufmerksamkeit auf das Patentrecht und das Haftungsrecht. Des Weiteren steht auch 
die Frage im Raum, inwieweit die DSGVO auf KI in Medienbereichen angepasst werden muss. In diesem 
Zusammenhang hat die Europäische Kommission am 21. April 2021 den weltweit ersten Entwurf für einen 
Rechtsrahmen zur Regulierung von Künstlicher Intelligenz vorgelegt. 

Inwieweit kann die rapide Zunahme von KI und Machine Learning unser aller Leben auf den Kopf stellen? 
Heute kennen wir schon automatische Spracherkennung und Untertitel-Erzeugung, sowie auf Algorithmen 
basierende Empfehlungssysteme. Was ist ethisch vertretbar und wo müssen Grenzen in der Entwicklung 
gesetzt werden, um beispielsweise den Schutz unserer Privatsphäre zu gewähren und Diskriminierung 
durch KI zu verhindern. Aber auch positive Einsatzszenarien wie zum Beispiel der Einsatz von KI, um Medien 
barrierefreier zu machen und eine inklusivere Gesellschaft herbeiführen?
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Nutzer 
Perspektive

IPW-Team: Hallo Herr Seitz, könnten Sie uns zu Beginn das eine 
oder andere Beispiel für den Einsatz von Künstlicher Intelligenz in 
den Medien nennen?

Prof. Dr. Seitz: Ein klassisches Beispiel hierfür ist die automati-
sche Texterstellung, zum Beispiel bei Fußballspielen, wo KI heute 
sehr gut in der Lage ist, aus einfachen Daten, die über die Fußball-
spiele erkannt werden, einen Text zu erstellen, der sich von einem  
menschlich geschriebenen Text kaum noch unterscheidet. Das hat 
für die Redaktionen einen großen Effizienzvorteil. Es ergibt sich 
hierdurch die Möglichkeit, über Spiele zu berichten, über welche 
man sonst nicht berichten würde. Es gibt aber auch andere Bei-
spiele, bei denen es Redakteur*innen erleichtert wird, Artikel mit 
passenden Produkten zu versehen. Hierbei wird eine KI im Kon-
text angewendet, um sicherzustellen, dass es auch die dazu pas-
senden Produkte sind bzw. gewährleistet werden kann, dass Wer-
bung nicht im falschen Umfeld geschaltet wird. Die Qualität des 
Umfelds spielt dabei heute eine sehr große Rolle. Man möchte 
den Effekt vermeiden, dass beispielsweise über eine aktuelle Ka-
tastrophe in einem Urlaubsgebiet berichtet wird und gleich dane-
ben kommen die Urlaubswerbungen, weil man glaubt, dass diese 
thematisch sehr gut dazu passen. Hierbei wird dann gerade das 
Gegenteil angestrebt, dass in diesem Umfeld so etwas eben nicht 
passiert und dies kann durch kontextuelle KI sichergestellt werden. 
Des Weiteren wird KI auch im User-Generated Bereich eingesetzt.  
Beispielsweise bei Kommentaren unter Artikeln oder in Social Me-

Interview mit Prof. Dr. Jürgen Seitz

Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI) begegnet uns speziell im Medienbereich tagtäglich. Dort wird sie 
sehr häufig mit dem Ziel eingesetzt, die User Experience der Nutzer*innen zu verbessern und weitgehend 
auch zur Usability, also zur Benutzerfreundlichkeit eines bestimmten Mediums, beizutragen. Gleichzei-
tig ist sich der/die Nutzer*in oft gar nicht bewusst, dass eine KI im Vorfeld das bereits vorhandene Nut- 
zungsverhalten genauestens analysiert hat und so individuell abgestimmte Vorschläge liefert. Wir spre-
chen mit Herrn Prof. Dr. Jürgen Seitz über den Einsatz von KI im Medienumfeld - betrachtet aus der Nut-
zerperspektive. Herr Seitz ist Professor für Marketing, Medien und Digitale Wirtschaft an der Hochschule 
der Medien in Stuttgart sowie Teammitglied im Verbundforschungsprojekt „What can AI do for me?“ des 
Institute for Applied Artificial Intelligence. 

dia Umfeldern, wo die KI schon sehr frühzeitig erkennt, ob ein be- 
stimmtes Bild eigentlich adäquat ist, oder ob ein gewisser Kom-
mentar vielleicht von einem Ort kommt, wo typischerweise Trollfar-
men unterwegs sind. Das heißt, auch in diesem ganzen Protection-
Bereich kommt sehr viel KI zum Einsatz. 

IPW-Team: Wie sieht es eigentlich konkret mit der Nutzung von KI 
im Medienbereich aus, sprich welche KI nutzen wir wirklich aktiv 
und welche eher passiv? Gerne auch mit Bezug auf die von Ihnen 
eben genannten Beispiele. 

Prof. Dr. Seitz: Konsument*innen nutzen eigentlich immer pas-
siv.  Beim Aufrufen einer Seite, erwarten Konsument*innen, dass 
sie die für sie richtigen Dinge und Empfehlungen angezeigt be-
kommen. Aus diesem Grund ist die KI-Nutzung typischerweise ei- 
gentlich immer passiv und für Konsument*innen in aller Regel 
nicht direkt ersichtlich. Als typisches Beispiel kann alles, was mit 
Recommendation zusammenhängt, genannt werden. Wenn Sie 
jetzt TikTok aufmachen, dann ist das, was ich sehe, etwas anderes, 
wie das, was Sie sehen. Es passiert auf allen Datenpunkten, die man 
über eine Person sammeln kann. Dabei ist teilweise sehr entschei-
dend, wie schnell man über etwas drüberscrollt. Durch das Ma-
chine Learning wird optimiert und gewährleistet, dass die folgen-
den Vorschläge und Inhalte mit hoher Wahrscheinlichkeit passen 
werden und folgerichtig entsteht die Situation, dass Nutzer*innen 
dann eine ganze Stunde vor TikTok verbringen. Das ist meist so 
gut gemacht, dass sich die Nutzer*innen teilweise schämen, ihren 
TikTok-Kanal zu zeigen, weil sie sich dadurch natürlich in irgendei-
ner Form nackt machen. 

Er will sich aber eventuell nicht mit diesen maschinengemachten 
Attributen selbst darstellen. Ich kenne wirklich Studierende, die mir 
sagen: “Ich würde nicht meine TikTok-Homepage aufmachen, weil 
es viel zu viel über mich als Konsument*in aussagen würde.“ 

D e r  A l g o r i t h m u s  
d u r c h s c h a u t  V o r l i e b e n
s c h n e l l  u n d  k n a l l h a r t .

Credits: Foto Fabry
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IPW-Team: Also würden Sie tatsächlich auch sagen, dass es den 
Nutzer*innen meist nicht bewusst ist, dass hinter irgendeiner An-
wendung eine KI steckt?

Prof. Dr. Seitz: Es ist zumindest nicht relevant. Einerseits wissen 
die Nutzer*innen das zwar, andererseits stellt sich die Frage, ob es 
überhaupt relevant ist, wenn bei einer Anwendung eine KI dahinter 
steht. Selbst ich als Medien-Professor, als derjenige, der sich be-
ruflich sehr viel mit Medien beschäftigt, denke nicht die ganze Zeit 
darüber nach, was da jetzt gerade passiert. Ich habe eben Dinge, 
die gut für mich funktionieren und auch welche, die aus meiner 
Sicht schlecht funktionieren. Wenn es richtig schlecht funktioniert, 
dann fällt es den Nutzer*innen auch auf. Wenn man beispielsweise 
bei Texterkennung merkt, dass die Anwendung richtig schlechte 
Ergebnisse liefert, mit denen man nichts anfangen kann, dann ist 
es für jeden klar erkennbar. Aber in den meisten Fällen, vor allem 
wenn es gut funktioniert, erkennt man es kaum. Es gibt aber auch 
Anwendungsfälle, bei welchen die Nutzer*innen die Schwächen 
vielleicht erkennen, sie aber mangels Alternative ganz bewusst in 
Kauf nehmen. Ein gutes Beispiel hierfür sind Untertitel bei Youtu-
be. Hier wird z.B. bei fremdsprachigen Videos gerne die Caption 
eingeschaltet, um den Inhalt nachvollziehen zu können, obwohl 
natürlich schnell erkannt wird, dass die Übersetzungsleistung 
mangelhaft ist und nicht von einem Menschen geschrieben wor-
den sein kann.
 

 
IPW-Team: KI wird auch häufig im Medienbereich mit dem Ziel 
eingesetzt, die User Experience zu verbessern oder zur Usability, 
also Benutzerfreundlichkeit, eines Mediums beizutragen. Welche 
konkreten Anwendungsfälle fallen Ihnen hierzu ein?

Prof. Dr. Seitz: Zwei gute Beispiele haben wir bereits genannt, 
nämlich den Bereich Untertitel sowie die am Nutzerverhalten ori-
entierte automatisierte Personalisierung. Auch der auf Machine 
Learning basierende Schutz vor jeglicher Form von Betrug oder 
Spam, ohne den manche Plattformen gar nicht nutzbar wären, 
wäre hier zu nennen. Manchmal wird darüber geklagt, dass Face-
book alles algorithmenbasiert macht, aber wenn Nutzer*innen 
hier ausschließlich den Raw Feed bekommen würden, wäre die 
Plattform gar nicht nutzbar. Tendenziell wird hier fast immer an-
gestrebt, dass die User Experience verändert oder noch weiter 
verbessert wird. Jetzt muss man sich fragen, ob die Verbesserung 
der User Experience immer gut ist, also ob man überhaupt will, 
dass man zwei Stunden vor TikTok verbringt. Diese Grundsatz- 
diskussion muss aber an anderer Stelle geführt werden. Grund-
sätzlich besteht aber immer die Idee, die User Experience zu verän-
dern, um das Medium für mehr Menschen relevant und interessant 
zu machen, indem maximale Aufmerksamkeit erzeugt und maxi-
male Anwendungszeiten angestrebt werden. Dies betrifft natürlich 
auch die große Diskussion um Engagement KPI’s, ob dies in solch 
einem Ausmaß noch in Ordnung ist oder ob man das in irgendei-
ner Art und Weise regulieren muss.

IPW-Team: Existieren auch Fälle, wo es wahrscheinlich sein könn-
te, dass der Einsatz von KI eher zum Gegenteil beiträgt, also die 
User Experience und Usability eher verschlechtert? Sind Ihnen 
hierzu vielleicht sogar Nutzerstudien bekannt? 

Prof. Dr. Seitz: Ich habe zum Beispiel eine Abschlussarbeit im E-
Commerce-Bereich gehabt, bei der wir genau das gemacht haben. 
Da haben wir die automatisierte Produktbeschreibung mit der 
menschlicher Produktbeschreibung verglichen. Hierbei war sehr 
interessant, dass die automatisiert erstellten Texte entgegen unse-
rer Erwartung die menschengemachten über die gesamte Studie 
hinweg in punkto Beliebtheit bei den Konsument*innen übertra-
fen. Wir konnten uns das nicht ganz genau erklären, denn die KI 
enthielt auch Fehler. Scheinbar war es so, dass mangelnde Moti-
vation des Texters beim Erstellen vermeintlich langweiliger Pro-
duktbeschreibungen hierbei einen wesentlichen Anteil hatte. Die 
KI war hingegen in der Lage, durchgehend hohe Qualität zu ge-
währleisten. Im Übrigen ist es so, dass insgesamt sehr positive Er-
fahrungen vorliegen und man im Gegenteil eher befürchten muss, 
dass es zu gut und zu weitgehend ist, was die KI hier abliefert. Ein-
deutig negativ ist natürlich alles, was den Voice Bereich angeht.  
Im Voice Bereich muss man sagen, dass riesige Erwartungen da 
waren, dass Voice das neue Interface wird und die Menschen nicht 
immer auf das Smartphone schauen müssen. Aber Siri, Alexa und 
Co. haben hier ordentlich enttäuscht. Anfangs war ich noch sehr 
euphorisch dafür, weil ich gemerkt habe, dass dieses Nutzungsver-
halten steigt, weil es sich auch bei den Podcasts durchgesetzt hat. 
Aber alles, was dabei mit Spracherkennung zu tun hat, ist eigentlich 
immer noch eine Enttäuschung. Bei unserer aktuellen Studie “What 
can AI do for me?” haben wir das im Bereich der Interviews einge-
setzt und schnell gemerkt, dass da noch viel zu tun ist. Nach dem 
Transkribieren war noch viel menschliche Nacharbeit erforderlich, 
um eine ordentliche Qualität herzustellen. 

IPW-Team: In einer Studie des Softwareentwicklers „Userlike“, bei 
welcher 415 Personen befragt wurden, gaben 68% an, dass das 
Beste beim Chatten mit einem Bot die schnelle Lieferung von Ant-
worten ist. Jedoch teilten 61% der Befragten ebenfalls mit, dass 
sie sich nur dann an einen Chatbot wenden würden, wenn er ihnen 
dazu verhilft, mit einem menschlichen Servicemitarbeiter*in in 
Kontakt zu treten. Als Vermutung hierzu legt die Studie nahe, dass 
Kund*innen automatisierte Entscheidungspfade von Telefonansa-
gen kennen, die ihnen lediglich bei simplen Fragen beispielswei-
se zu ihrem Kundenkonto weiterhelfen können. Daher gehen sie 
wahrscheinlich davon aus, dass Chatbots in ähnlich eingeschränk-
ter Art und Weise ohne zusätzlichen Userwert funktionieren. 
Woran könnte das Ihrer Meinung nach liegen?

Prof. Dr. Seitz: Das hat zwei Aspekte. Zunächst einmal ist die 
Qualität noch nicht da, wo sie sein sollte, weil sehr viele der Sys-
teme einfach strukturiert sind und dementsprechend nicht die er- 
wünschten Ergebnisse liefern können. Wenn Nutzer*innen einmal 
eine schlechte Erfahrung gemacht haben, weichen sie wieder auf 
bereits gemachte gute Erfahrungen, hier das Interface, aus. Sie 
sind dann nicht mehr bereit, solche Angebote weiterhin zu nutzen 
oder nur so weit zu nutzen, dass sie beispielsweise den Chatbot 
dazu verwenden, um schlussendlich mit einem Menschen spre-
chen zu können. Dies ist der eine Gesichtspunkt, der andere be-
trifft die mangelnde Erfahrung der Nutzer*innen, denn auch der 
Umgang mit neuen Anwendungen wie Chatbots will gelernt sein. 
Ein Beispiel für diesen Gesichtspunkt sind die QR-Codes. Vor sieben 
bis acht Jahren habe ich in meinen Vorlesungen noch gelehrt, dass 
man nirgends QR-Codes draufmachen soll, weil die Leute es nicht 
gelernt haben und es daher Zeitverschwendung wäre, es zu tun. 
Aber dadurch, dass man jetzt so viele Use Cases hat, gewöhnen 
sich die Menschen daran und plötzlich ist der QR-Code in aller Welt 
und jedermann merkt, wie praktisch das ist. Jetzt wird er überall 
verwendet und Corona trägt übrigens auch dazu bei. Durchsetzen 
wird sich die Anwendung, wenn man eine Killerapplikation hat, 
also eine Anwendung, die dem Chatbot zum Durchbruch verhelfen 
kann. Ich persönlich habe diese Killerapplikation noch nicht gese-
hen und war daher bislang noch von keinem Chatbot aufgrund sei-
ner hohen Qualität völlig überzeugt. 
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IPW-Team: Also ist es sehr häufig auch einfach eine Zeitfrage? 
Die Nutzer*innen denken sich dann beispielsweise: “Es ist wahr-
scheinlich effizienter, wenn ich einfach kurz einen Servicemitar-
beiter anrufe, verweile dann lieber auch mal in der Warteschleife, 
anstatt die Zeit mit einem schlecht programmierten Chatbot zu 
vergeuden.“ 

Prof. Dr. Seitz: Es ist nicht nur die Zeitfrage, sondern es ist eben 
auch dieses erlernte Verhalten. Solange ich nicht mehrere posi-
tiven Erfahrungen habe, mache ich das selbst als junger Mensch 
nicht, obwohl gerade junge Leute vom Grundsatz her etwas tole-
ranter wären. In diesem Zusammenhang sehe ich auch die schon 
angesprochenen Voice Assistenten. Sie wurden begeistert gekauft 
und anfänglich auch noch für gut befunden. Jetzt werden sie aber 
aufgrund der angesprochenen Mängel kaum noch genutzt und 
verstauben in der Ecke, weil das Smartphone die bessere Alternati-
ve darstellt. Das Gute ist immer der Feind des Besseren. 

IPW-Team: Gibt es vielleicht auch Studien darüber, welche KI ge-
stützten Anwendungen sehr häufig genutzt werden und welche 
eher gar nicht? Was könnten die Gründe hierfür sein? 

Prof. Dr. Seitz: Es gibt mit Sicherheit Studien, aber mir sind aktuell 
keine bekannt, welche besonders häufig genutzt werden. Ich kann 
Ihnen aber sagen, dass die Anwendungen, die man in bestehende 
Nutzungen integrieren kann, stets am besten funktionieren. Eine 
Personalisierung, bei der man nicht gefragt wird, ob man deren 
Nutzung einverstanden ist, funktioniert in aller Regel per se. 

Früher waren drei bis vier Stunden Medienkonsum die Regel, in-
zwischen sind wir bei acht, teilweise zehn Stunden in den USA. 
Viele Menschen wundern sich, wie dieser hohe Medienkonsum in 
einem Tag untergebracht werden kann. Die Antwort lautet Parallel-
nutzung, denn während kurzer „Leerzeiten“, wie z.B. das Warten in 
einer Schlange wird Mediennutzung betrieben, was durch die pas-
sive Art der Tätigkeit auch keine zusätzliche Anstrengung erfordert. 
Die gewünschte bequeme, passive Tätigkeit ist auch der Grund da-
für, warum der interaktive Journalismus mit teils tollen Grafiken 
nur sehr geringe Nutzerzahlen aufweist. Konsument*innen haben 
nur wenig Zeit und die Anwendung muss daher so einfach wie 
möglich sein. Der gleiche Grundsatz trifft auch auf die KI zu. Alles, 
was spontan das Ganze besser macht, funktioniert sehr gut. Alles 
was kompliziert ist, was sich der Nutzer vorher umständlich und 
zeitraubend einrichten muss, hat bedeutend geringere Erfolgs- 
aussichten. Der Vorteil ist, dass die Kerntechnologien der KI genau 
darauf ausgelegt sind, dass man sie sehr schnell einsetzen und 
damit recht zügig zumindest eine geringe Verbesserung erreichen 
kann. 

IPW-Team: Uns würde es noch sehr interessieren, welche KI-ge-
stützte Anwendung im Medienumfeld Ihr persönlicher Favorit ist 
und weshalb?

Prof. Dr. Seitz: Meine beliebteste Anwendung ist die Anwen- 
dung, die konkret mein Problem löst. Ich mag zum Beispiel Text-
to-Speech sehr stark. Der Nutzer hat heute die Möglichkeit, einer-
seits einen Podcast zu bestimmten Themen anzuhören, auf der 
anderen Seite hat er die Möglichkeit, Fachartikel selbst zu lesen.  
Ich selbst nutze, während ich andere Tätigkeiten verrichte, gerne 
Audio, denn ich muss von Berufs wegen viele Fachartikel lesen, 

die für viele Podcast Formate zu anspruchsvoll sind. Ich nutze da-
her eine App namens “Pocket”, mit der ich qualitativ hochwertig 
Text-to-Speech umwandeln kann. Bei der Lektüre meiner vielen 
Abschlussarbeiten kann ich mir z.B. auch mit Hilfe von Acrobat per 
Audio jeweils die Einführungspassagen vorlesen lassen, um zügig 
und zeitsparend ins Thema reinzukommen. Anschließend gehe ich 
dann sequentiell in die einzelnen Textbausteine rein und schaue 
mir die Quellen an. Das ist für mich einfach unglaublich hilfreich 
und gleichzeitig das Element, was ich dann auch aktiv nutze. Diese 
Form der Nutzung steht natürlich etwas im Gegensatz zur vorheri-
gen These der üblicherweise vorherrschenden passiven Nutzungs-
form. 

IPW-Team: Haben Sie Prognosen, was auf die Nutzer*innen in 
puncto KI im Medienbereich in der Zukunft zukommen könnte? 

Prof. Dr. Seitz: Das sind nicht nur Prognosen, sondern bereits 
aktuelle Themenprobleme, wie zum Beispiel “Deep Fakes”, wobei 
Stimmen mit dazu passender Mimik von beispielsweise Prominen-
ten und politischen Personen so wirklichkeitsgetreu nachgemacht 
werden, dass man kaum einen Unterschied zum Original mehr er- 
kennen kann. Dies ist natürlich riskant, denn durch solcherlei täu- 
schend ähnlichen Imitationen und aus falscher Evidenz resultieren-
den Beeinflussungen von Menschen, gibt es Polarisierungen in der 
Gesellschaft und damit auch extremere Gruppierungen im Netz. 
Gegen diese negativen Tendenzen muss massiv vorgegangen 
werden, einerseits durch Einbringung von Education, andererseits 
durch angepasste Technik, die bei der Erkennung eine sehr wich-
tige Rolle spielen wird. Hier an der Hochschule arbeiten wir auch 
an der Fälschungserkennung, bei der KI sehr große Vorteile durch 
schnelles Auffinden von gefälschten Inhalten aufweisen kann. Dies 
wird künftig Menschen, die gefälschte Dokumente vorlegen, das 
Leben erheblich schwerer machen. 

IPW-Team: Können Sie auf die positiven Tendenzen ebenfalls et-
was näher eingehen?

Prof. Dr. Seitz: Sehr gerne. Natürlich kann alles, was ich gerade 
mit negativer Tendenz beschrieben habe, auch im positiven Sin-
ne eingesetzt werden. Ein Beispiel hierfür ist der gerade aktuel-
le Trend zu künstlichen Charakteren, wo man einen künstlichen 
Teacher hat, der den Nutzer*innen etwas beibringt, das abhängig 
vom bereits Gelernten ist. In der Zukunft wird es möglich sein, dass 
jeder einzelne Studierende einen Coach bekommt. Einen Avatar 
von mir oder einem anderen, der wie auch bei Netflix, die Historie 
des Einzelnen kennt und so, je nach Lernstand, individuell auf den 
Einzelnen angepasst, unterrichten kann. Dann müssen nicht mehr 
die gewaltigen Wissensunterschiede zum Beispiel in einer Master- 
klasse, in der sich der eine langweilt und der andere bereits über-
fordert ist, aufwändig erhoben und behoben werden, sondern man 
erhält dann relativ zügig die Möglichkeit, alle auf einen Nenner zu 
bringen. Auch das ganze Thema der VR-Welten hängt sehr stark an 
KI und wäre ohne KI-Unterstützung gar nicht vorstellbar und reali- 
sierbar. Wir werden, sobald eine gewisse Qualität in diesem Be- 
reich vorhanden ist, es sicherlich bald erleben, dass wir uns mit 
Avataren bei virtuellen Treffen in virtuellen Räumen begegnen, 
statt eine Zoom-Konferenz abzuhalten, denn die hierdurch erzeug-
te räumliche Nähe fühlt sich für alle besser an. Als letztes Beispiel 
sei noch der Entertainmentbereich genannt. Es gibt heute schon 
reale kommerzielle Anwendungen, bei denen man zusammen 
mit dem Freundeskreis als Avatare ins Fußballstadion gehen und 
dann auch wirklich zusammen das Fußballspiel anschauen kann. 
Aus allen Community-Forschungen wissen wir, dass Community 
das Erlebnis stärkt, sprich, wenn wir was gemeinsam erleben, dann 
bringt uns das mehr zusammen. Ich kann mir gut vorstellen, dass 
die Fernsehnutzung bald kein einsames Thema mehr sein wird, 
sondern noch mehr zum Socialising beitragen wird. 

IPW-Team: Wir bedanken uns recht herzlich, dass Sie sich für die-
ses Interview Zeit genommen haben!

A l l e s ,  w a s  e i n e  h o h e 
E i n s t i e g s h ü r d e  h a t ,  
f u n k t i o n i e r t  n i c h t 

s o  g u t ,  w e i l  s i c h 
d e r  M e d i e n k o n s u m 

g e r a d e  ü b e r  d i e  
l e t z t e n  J a h r e  s e h r 
s t a r k  i n  s e h r  k u r z e 

Z e i t i n t e r v a l l e  
a u f g e t e i l t  h a t .
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Technologische 
Perspektive

IPW-Team: Hallo Chatrick, du bist der Chatbot unserer Projekt-
website MediaTechNavigator.com. Wir kannten dich schon, als du 
noch jung und unbeholfen warst und nur wenige Fragen beant-
worten konntest. Inzwischen bist du ziemlich intelligent geworden 
und hast einiges gelernt. Deshalb haben wir uns gedacht, dass es 
an der Zeit ist, mal ein richtiges Interview mit dir zu führen. Ein-
fach von Mensch zu Maschine. Erzähl doch mal kurz was über dich!

Chatrick: Hallo zusammen, ich bin Chatrick! Freut mich 
euch kennenzulernen! Ich wurde programmiert, um ein-
fache Fragen rund um KI und den MediaTech Navigator 
zu beantworten. Inzwischen bin ich im Umgang mit die- 
ser Thematik sehr erfahren. Was wollt ihr denn wissen?

IPW-Team: Wie kann man den technischen Einsatz von KI in der 
Medienbranche am einfachsten erklären? Sind Medien dafür über-
haupt geeignet?

Chatrick: Medien sind tatsächlich sehr gut geeignet. Im Journalis-
mus wird KI schon seit einer Weile genutzt und ist mittlerweile zu 
einem unverzichtbaren Werkzeug geworden. Beispielsweise kön-
nen Inhalte, wie Wetter- oder Sportberichte, automatisiert produ- 
ziert und personalisiert verbreitet werden. Bereits 25% aller Texte 
der Nachrichtenagentur Bloomberg enthalten automatisch gene-
rierte Inhalte. 
 
 

Interview mit Chatbot “Chatrick”

Anhand der technologischen Perspektive werden die gängigsten technologischen Entwicklungen von  
Künstlicher Intelligenz (nachfolgend: KI) innerhalb der Medienbranche betrachtet. Von zentraler Bedeu-
tung ist die Frage, wie die Technologien Natural Language Processing, Text-to-Speech-& Speech-to-Text-
Conversion, Recommendation Algorithms und Image Recognition in Medienunternehmen funktionieren 
und genutzt werden. Keine Sorge, hierbei geht es nicht um hochkomplexe Zusammenhänge, sondern um 
allgemein übergreifende und leicht verständliche Grundlagenkenntnisse auf technischer Basis. Das Inter-
view haben wir mit unserem eigenen (technisch) entwickelten Chatbot geführt. Wir wünschen euch viel 
Spaß dabei!

Außerdem erkennt die KI Falschmeldungen zuverlässig und hilft 
bei der Durchführung von Nutzeranalysen sowie Bild- und Videosu-
chen, um nur ein paar Anwendungsgebiete zu nennen. Der techni-
sche Hintergrund der genannten Aufgaben ist allerdings ganz von 
der jeweiligen Technologie abhängig, die genutzt wird. Dazu kann 
ich dir selbstverständlich ebenfalls Erklärungen liefern.

IPW-Team: Sehr gerne! Vor allem Natural Language Processing, 
kurz NLP, wird im Zusammenhang mit Medien häufig als eine 
wichtige Technologie genannt. Wie kann man sich die Funktions-
weise von NLP vorstellen?

Chatrick: Natural Language Processing wird genutzt, um natür-
liche Sprache maschinell zu erkennen und zu verarbeiten. Dabei 
wird die direkte Kommunikation zwischen Mensch und Maschine 
ermöglicht und die zwischenmenschliche Kommunikation mit Hilfe 
von computergesteuerter Übersetzung simplifiziert sowie Texte in 
natürlicher Sprache analysiert. Um dies zu bewältigen, gibt es eine 
Reihe von Algorithmen, welche mit Hilfe der Sprachwissenschaften 
zahlreiche Aufgaben erledigen.

IPW-Team: Und wie ist dann die Vorgehensweise bei der Text- 
analyse?

Chatrick: Im Fall eines Textes, muss dieser zunächst in einzelne 
Sätze und anschließend in einzelne Worte zerlegt werden. Danach 
bekommen die Worte die passende Wortart zugeordnet, also zum 
Beispiel Verben oder Nomen. Zudem wird die Grundform eines 
Wortes erkannt und Eigennamen erfasst. Eine zentrale und kom-
plexe Aufgabe ist die Identifizierung des grammatischen Aufbaus 
der Sätze. Dies kann einerseits durch die Beschreibung der Bezie-
hung der Worte untereinander erfolgen, wie beispielsweise wel- 
ches Subjekt zu einem Verb gehört. Andererseits kann der Satz 
durch eine hierarchische Zergliederung der verschiedenen Satzteile 
als Baumdiagramm dargestellt werden, wie etwa die Nominalphra-
se „der blaue Regenschirm“. Außerdem können Texte hinsichtlich 
der emotionalen Stimmung der Autor*innen untersucht werden, 
um so Auskunft über Produktbewertungen zu erhalten. Daher wird 
die Analyse entweder durch festgelegte Signalwörter durchgeführt 
oder durch Training der Software anhand von Beispieltexten, wel-
che bereits erlernte Emotionen beinhalten. Mit Hilfe dieser Schritte 
wird der Sinn der Wörter in ihrem Zusammenhang erkannt und 
das System kann eine Reaktion generieren, welche anschließend in 
Text- oder Sprachform ausgegeben wird. 
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IPW-Team: Gibt es bei der Erkennung und Verarbeitung von ge-
sprochener Sprache Unterschiede?

Chatrick: Bei gesprochener Sprache ist der Vorgang fast iden-
tisch. Es wird lediglich vorab eine Audiodatei produziert, welche in  
Textform umgewandelt wird. Anschließend wird die Datei analy-
siert und eine Reaktion ausgegeben.

IPW-Team: Was sind typische Anwendungsgebiete im Mediensek-
tor, in denen NLP eingesetzt wird?

Chatrick: Im Journalismus ist diese Technologie bereits fester Be-
standteil der alltäglichen Arbeit. Dabei wird hauptsächlich die 
Natural Language Generation als Teilbereich von NLP 
genutzt. Dies ermöglicht die Erzeugung natürlicher 
Sprache, also die automatische Generierung von 
Inhalten anhand großer, strukturierter Datensät-
ze. Die Software wird anhand bestimmter Vorla-
gen und Bedingungen programmiert. Hierbei 
sind die Vorlagen vorformulierte Sätze, die mit 
Hilfe von Daten und Algorithmen durch gram-
matische Regeln ergänzt werden. Um nun einen 
durchdachten, sprachwissenschaftlich-korrekten 
Text zu erstellen, wird die passende Bedingung 
mit den Vorlagen der jeweiligen Datensätze kom-
biniert. Konkret werden bereits Finanznachrichten, 
Wetterberichte oder Sport-News nach automatischer 
Gliederung in Einleitung, Hauptteil und Schluss schneller und 
effizienter erstellt. 

IPW-Team: Das klingt tatsächlich so, als würde man inzwischen 
fast keinen Unterschied mehr zu einem menschlich geschriebenen 
Text erkennen. Kannst du uns noch ein paar weitere wichtige Be-
reiche nennen?

Chatrick: Das ist vollkommen richtig! Die Inhalte sind mittlerwei-
le so intelligent formuliert, dass sich eine Unterscheidung sehr 
schwierig gestaltet. Um die Erstellung von Inhalten nicht nur zu 
automatisieren, sondern auch zu erleichtern, werden vor allem 
Autokorrekturen, automatische Vervollständigungen und weitere 
Texterkennungsfunktionen genutzt. Außerdem ist die automati-
sche Übersetzung von Texten in vielen verschiedenen Sprachen ein 
hilfreiches Tool. Daten- und Textanalyse wird durch NLP-Systeme 
vereinfacht, um etwa Daten durch natürliche Sprache zu visualisie-
ren oder große Mengen an Text zusammenzufassen. Auch in den 
sozialen Medien dient NLP als Stimmungsanalyse. Dabei werden 
Meinungen und Emotionen aus Beiträgen überprüft, um hilfreiche 
Informationen über Produkte, Werbekampagnen und Ereignisse 
zu erhalten. Und ich - als Chatbot - bin ebenfalls ein wichtiges An-
wendungsgebiet, um beispielsweise als Kundenservice zu dienen 
oder einfache Aufgaben zu tätigen. Ich bin mir sicher, dass durch 
den rasanten technischen Fortschritt zukünftig noch viel komplexe-
re Anwendungen möglich sind.
 
IPW-Team: Welche technischen Schwierigkeiten kann ein NLP-Sys-
tem bei der Analyse haben?

Chatrick: 

Wenn Aussagen beispielsweise auf humorvolle, ironische oder 
sarkastische Weise getätigt werden, kann dies der Algorithmus 
nur sehr schwer erkennen, wodurch fehlerhafte Antworten oder 
Entscheidungen erzeugt werden. Auch Paradoxa sind in diesem 
Zusammenhang ein noch zu lösendes Problem. Weitere wichtige 
Faktoren sind ebenfalls außertextliche Gegebenheiten, also situa-
tions- und stimmungsbedingte Eingaben. 
Wenn zudem einige Daten vorhanden sind, ist es viel wahrschein-

licher die richtigen Reaktionen zu erhalten. Auch Dialekte und um-
gangssprachliche Ausdrücke sind Herausforderungen für die KI, 
welche jedoch durch intensives Training präzise erkannt und ana-
lysiert werden können.

IPW-Team: Im Zusammenhang mit NLP ist die Text-to-Speech-
Technologie ein wichtiges Element. Wie lässt sich diese möglichst 
einfach erklären?

Chatrick: Die Text-to-Speech-Technologie ist eine Sprachsynthese. 
Hierbei geht es um die Funktion, einen geschriebenen Text in eine 
akustische Sprachausgabe umzuwandeln. Dafür wird eine mensch-

liche Sprechstimme künstlich erzeugt. Diese Sprechstimme kann 
anhand von bestimmten Eingaben angepasst werden, 

sodass Zahlen, Sonderzeichen, Pausen sowie Datum 
und Uhrzeit optimal ausgesprochen werden. Selbst 

die Sprechgeschwindigkeit und die Tonlage der  
Texteingabe kann optional angepasst werden.

IPW-Team: Worin besteht dabei der Unterschied 
zur Speech-to-Text-Technologie?

Chatrick: Im Gegensatz zur Text-to-Speech-Tech-
nologie wird bei der Speech-to-Text-Technologie 

eine Spracheingabe in Textform konvertiert. Dieser 
Vorgang basiert auf dem Prinzip der Spracherken-

nung. Dabei wird die Spracheingabe in kleinste Einheiten 
unterteilt. Diese werden durch komplexe Algorithmen in Wör-

ter oder Sätze formiert. Weitergehend wandelt ein Sprachprozes-
sor alle Wörter in Textdateien um, welche in üblichen Textverarbei-
tungen eingesetzt werden können.

IPW-Team: WhatsApp hat vor kurzem die Entwicklung einer Tran-
skriptions-Funktion angekündigt, wodurch Sprachnachrichten in 
Textform umgewandelt werden können. Wird sich dies in Zukunft 
durchsetzen? 

Chatrick: Die Transkriptions-Funktion bei WhatsApp ist aktuell 
nur für iOS-Versionen möglich, da der Messenger auf die ver-
baute Technologie des Smartphones zurückgreift. Das bedeutet, 
dass WhatsApp-Sprachnachrichten auf dem iPhone verbleiben 
und von der Spracherkennungstechnologie von Apple analysiert  
sowie verschriftlicht werden. Generell gibt es bereits diverse Apps 
zur Spracherkennung, die optional heruntergeladen werden kön-
nen. Außerdem verwenden viele Online-Dienste, wie beispielswei-
se YouTube, bereits die automatische Spracherkennung um Live-
Untertitel zu generieren. Diese Technologie wird auch in Zukunft 
relevant bleiben, da so auch Menschen mit einer Hörbehinderung 
Medieninhalte leichter rezipieren können.

IPW-Team: Empfehlungssysteme spielen ebenfalls eine wichtige 
Rolle in der Medienbranche. Wie lässt sich diese Technologie er-
klären?

Chatrick: Ein Empfehlungssystem ist eine Software, welche aus 
der Menge aller verfügbaren und unterschiedlichen Objekte nur 
diejenigen Objekte empfiehlt, die für den/die Nutzer*in am rele-
vantesten erscheinen. Demnach soll also aus einer großen Anzahl 
nur ein geringer Teil vorgeschlagen werden. Dabei kann es sich 
beispielsweise um Musik, Videos oder Produkte handeln. Außer-
dem wird der/die Nutzer*in vor einer Informationsflut geschützt, 
was ein positives Erlebnis mit dem Online-Dienst erzeugt. Um die 
relevantesten Empfehlungen für den/die Nutzer*in festzustellen, 
wird das vergangene sowie das aktuelle Nutzerverhalten durch 
implizite und explizite Informationen überwacht und mit dem ge-
samten Kundenstamm verglichen. So können mögliche Muster 
identifiziert werden. Implizite Informationen berücksichtigen hier-
bei die einfache Interaktion mit dem Objekt, also eine Ansicht oder 
einen Kauf. Explizite Informationen zielen auf eine direkte Bewer-
tung des Objektes hin, beispielsweise durch Daumen oder Sterne. 
Anhand der gesammelten Daten kann ein Algorithmus, welcher 
durch maschinelles Lernen gesteuert wird, die jeweilige Emp- 
fehlung berechnen. 

D i e  g r ö ß t e  H e r a u s f o r d e r u n g 
i s t  d i e  K o m p l e x i t ä t  u n d  M e h r -

d e u t i g k e i t  d e r  S p r a c h e .
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IPW-Team: Nutzt jedes Unternehmen die gleiche Art von  
Empfehlungssystem oder gibt es dabei auch Unterschiede?

Chatrick: In der Tat gibt es verschiedene Verfahren. Das inhalts-
basierte Empfehlungssystem berechnet Vorschläge anhand ähnli-
cher Objekte, die der Nutzer bereits gesucht, gekauft, angesehen 
oder bewertet hat. Durch eine Inhaltsanalyse wird die Ähnlichkeit 
zwischen zwei Objekten festgestellt. Bei Musiktiteln kann der Ver-
gleich beispielsweise durch die Beats pro Minute (BPM) durchge-
führt werden. Bei Produkten geschieht dies meist durch ähnliche 
Produktbeschreibungen und Produktbilder. Das kollaborative 
Empfehlungssystem berechnet die Empfehlungen durch Nutzer 
mit vergleichbarem Nutzungsverhalten. Wenn demnach eine an-
dere Person ähnliche Musik hört wie man selbst, können so geziel-
te Vorschläge berechnet werden. Genaue Informationen über das 
jeweilige Objekt sind dabei irrelevant. 

Streaming-Dienste wie Netflix und Spotify, Online-Versandhändler 
wie Amazon oder Suchmaschinen wie Google verfügen dabei über 
sehr ausgeklügelte Algorithmen.

IPW-Team: Apple hat vor ein paar Monaten eine Anti-Tracking-
Funktion vorgestellt, die es dem Nutzer ermöglicht personalisier-
te Empfehlungen zu blocken. Siehst Du technische Möglichkeiten 
diese Sperre zu umgehen?

Chatrick: Tatsächlich haben chinesische Entwickler bereits eine 
Möglichkeit entwickelt diese Sperre zu umgehen. Dabei spielt das 
sogenannte Geräte-Fingerprinting eine zentrale Rolle. Anhand ei-
ner Kombination verschiedener Daten soll eine Art Fingerabdruck 
der Nutzer*innen erstellt werden, um diesen weiterhin zu identifi-
zieren und anzusprechen. Wichtige Bestandteile sind dabei Daten 
von Softwareversionen, Geräte-Seriennnummern, Adressen von 
WLAN- oder Bluetooth-Modulen und weiteren Parametern. Der 
Konsumgüter-Konzern Procter & Gamble hat bereits angekündigt 
ein solches Datenerfassungstool zu entwickeln, um weiterhin per-
sonalisierte Werbung schalten zu können. Allerdings soll dies laut 
Apple zu einem direkten Ausschluss aus dem AppStore führen.

IPW-Team: Kannst Du uns die Funktionsweise von Image Recogni-
tion beschreiben?

Chatrick: Image Recognition bedeutet übersetzt Bilderkennung. 
Dahinter steckt eine Technologie, welche Objekte, Menschen und 
Muster in Fotos identifizieren kann. Dabei wird zunächst ein Bild 
mittels Bildbearbeitung aufbereitet. Anschließend werden die zu 
erkennenden Bildelemente extrahiert. Um einzelne Elemente zu 
identifizieren, arbeitet die Technologie der Image Recognition 
stets mit Bilddatenbanken, die vergleichbare Muster durchsuchen. 
Auf dieser Funktionsweise basieren viele Einsatzmöglichkeiten der 
Bilderkennung. Anhand biometrischer Merkmale, wie beispielswei-
se Gesichtserkennung bis hin zur Handerkennung, können Perso- 
nen identifiziert werden. Des Weiteren gibt es die Objekterken-
nung, welche unter anderem für die Identifizierung ortsbezogener 
Dienste und 2D-Codes eingesetzt wird. Außerdem existieren in 
der Bilderkennung die Einsatzfelder der Markierungserkennung 
und die Verkehrszeichenerkennung. Die Technologie der Objekter-
kennung benötigt wesentlich mehr zusätzliche Unterstützung von 
Machine Learning und Deep Learning, da die Identifizierung von 
Objekt und Hintergrund besonders leistungsfähige Computerpro-
gramme benötigt.

IPW-Team: Image Recognition soll in Zukunft im Zusammenhang 
mit dem Jugendmedienschutz eingesetzt werden, um Altersbe- 
schränkungen für Filme oder Videospiele einfacher zu erkennen. 
Weißt du wie man sich die technische Funktionsweise vorstellen 
kann?

Chatrick: Die Technologie der Image Recognition kann dazu  
beitragen den Jugendmedienschutz zu gewährleisten. Dafür wer-
den intelligente Filterprogramme eingesetzt, welche die Bildinhalte 
von Filmen oder Computerspielen scannen. Die Grafiken werden 
nach bestimmten Mustern und Darstellungen klassifiziert. So sol-
len beispielsweise blutige Gewaltdarstellungen anhand von be-
stimmten Farben und Formen als sensibler Inhalt identifiziert wer-
den. Nach dem gleichen Prinzip kann die Technologie der Image 
Recognition ebenfalls sexuelle Inhalte herausfiltern. Folgenderma-
ßen werden viele „Hautfarben“ im Bild als Nudität identifiziert. Hier-
bei besteht jedoch die Herausforderung der Kontextualisierung, da 
Nacktheit unter anderem in der Biologie und in der Kunst anders 
interpretiert werden muss.

IPW-Team: Wow bist du schlau! Du weißt ja wirklich alles über 
technologische Entwicklungen von künstlicher Intelligenz! Was 
haben dir deine Trainer*innen denn noch alles beigebracht?

Chatrick: Zwar kann ich als Chatbot keine Emotionen ausdrücken, 
trotzdem habe ich einen kleinen Witz programmiert bekommen: 
Was macht ein Pirat am Computer? Er drückt die Enter-Taste! 

IPW-Team: Sehr cool! Zusammenfassend können wir also festhal-
ten, dass KI mittlerweile zu einem wichtigen Werkzeug in Medien-
unternehmen geworden ist. Willst du dazu noch etwas hinzufü-
gen?

Chatrick: Medienunternehmen werden sich in Zukunft zuneh-
mend mit der Implementierung von diversen KI-Technologien 
auseinandersetzen müssen. Für Medienproduzierende soll KI eine 
Ergänzung darstellen und Freiräume schaffen. Besonders Medien-
unternehmen der journalistischen Branche stehen diesbezüglich 
vor der wichtigen Entscheidung, welche Trends weiter erforscht 
und entwickelt werden sollen. Bisher arbeiten einige Medienunter-
nehmen mit der Technologie, Texte künstlich zu erzeugen. Zudem 
stehen weitere Ausprägungen in den Startlöchern, wie beispiels-
weise die Generierung maschinell erzeugter Radio-Stimmen so-
wie die Erstellung synthetischer Videos. Letzteres wird häufig mit 
sogenannten Deep Fakes assoziiert und daher negativ rezipiert. 
Medienunternehmen müssen sich also die Frage stellen, inwieweit 
synthetisch generierte Medieninhalte im audiovisuellen Bereich 
rechtlich und ethisch vertretbar sind. Auf technologischer Ebene 
betrachtet, gibt es jedoch mehr Möglichkeiten als Grenzen.

IPW-Team: Vielen Dank für dein ausführliches Interview lieber 
Chatrick!

Chatrick: Sehr gerne! Ich hoffe, ich konnte euch weiterhelfen und 
freue mich immer über spannende Fragen. So kann ich mich wei-
terentwickeln und euch Menschen im Umgang mit künstlicher In-
telligenz besser verstehen. Bis bald! Und wenn du noch weiter mit 
mir plaudern möchtest, besuch mich beim MediaTech Navigator 
unter www.mediatechnavigator.com!

E m p f e h l u n g s s y s t e m e  
b a s i e r e n  a u f  g r o ß e n  

D a t e n m e n g e n ,  d i e  k o n s t a n t 
a n a l y s i e r t  w e r d e n ,  u m  d e n 

N u t z e r * i n n e n  m ö g l i c h s t  p a s -
s e n d e  V o r s c h l ä g e  

z u  l i e f e r n .
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Wirtschaftliche 
Perspektive

IPW-Team: In den unterschiedlichsten Medienunternehmen kom-
men inzwischen KI-gestützte Systeme zum Einsatz und bringen 
damit womöglich etliche Veränderungen mit sich. Beispielsweise 
können sich ganze Geschäftsmodelle der Unternehmen verän-
dern. Inwieweit und in welchen Bereichen kann es durch KI zu Im-
plikationen für die Geschäftsmodelle kommen? 

Prof. Dr. Eisenbeis: Wenn wir uns aus betriebswirtschaftlicher 
Sicht darüber Gedanken machen wollen, inwieweit Technologien, 
in unserem Fall hier jetzt KI, Auswirkungen auf das Geschäftsmo-
dell haben, können wir dies anhand der vier Dimensionen des so-
genannten „St.-Galler-Modells“ machen. Die vier Dimensionen sind 
hier: (1) das Leistungsmodell, (2) das Wertschöpfungsmodell, (3) 
das Ertragsmodell und (4) das Kundenmodell. Beim Leistungsmo-
dell geht es um die Frage, welche Leistung oder welches Produkt 
den Kund*innen angeboten wird. Beim Wertschöpfungsmodell 
geht es um die Frage, wie diese Leistung oder das Produkt eigent-
lich im Unternehmen erstellt wird. Bei dem Ertragsmodell geht es 
um die Frage, wo und auf welche Art und Weise Erlöse erzielt wer-
den. Einfach ausgedrückt: Wo kommt das Geld eigentlich her? Beim 
Kundenmodell beschäftigt man sich mit der Frage, wie Kund*innen 
das Produkt oder die Leistung nutzen bzw. konsumieren. Diese vier 
Dimensionen könnte man jetzt bezogen auf KI dahingehend durch-
denken, ob und inwieweit es zu Veränderungen beziehungsweise 
zu etwas völlig Neuem kommt – jeweils für einen konkreten An-
wendungsfall oder für ein konkretes Unternehmen. 

Interview mit Prof. Dr. Uwe Eisenbeis

Auch in der Wirtschaft ist Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI) längst nicht mehr wegzudenken. Viele  
Medienunternehmen setzen KI-gestützte Systeme in den unterschiedlichsten Ebenen ein. Aber wie genau  
werden durch den Einsatz von KI Geschäftsprozesse verändert? Welche Stufen der Wertschöpfungskette sind 
von Veränderungen betroffen? Und welchen monetären Nutzen hat ein Unternehmen von KI? Um diesen  
Fragen auf den Grund zu gehen, haben wir mit Herrn Prof. Dr. Uwe Eisenbeis ein Interview geführt. Herr  
Eisenbeis lehrt als Professor auf dem Gebiet Medienökonomie und ist Studiendekan des Studiengangs  
Medienwirtschaft an der Hochschule der Medien in Stuttgart.

IPW-Team: Können Sie uns hier ein Beispiel aufzeigen, das alle vier 
Bereiche berücksichtigt?
 
Prof. Dr. Eisenbeis: Ein mögliches Anwendungsszenario von KI 
in Medienunternehmen wäre zum Beispiel der Einsatz der soge- 
nannten Natural Language Generation (NLG) oder des Natural 
Language Processing in Redaktionen. In diesem Fall werden, ver- 
einfacht gesagt, Texte, beispielsweise Zeitungsartikel bzw. -be- 
richte von einer KI erstellt. Hier gibt es schon einige Anwendungs-
fälle, die im Tagesgeschäft funktionieren. Beispielsweise bei der 
Wahlberichterstattung, bei Sportnachrichten oder bei der Auf-
bereitung von Finanz- und Börseninformationen. Wenn nun auf 
diese Weise neue Inhalte möglich werden, dann handelt es sich 
um eine Veränderung des Leistungsmodells. Werden hingegen 
die gleichen Inhalte wie bislang erstellt, nur auf eine andere Art 
und Weise – eben unter Einsatz von NLG – und sich damit „nur“ 
der Prozess verändert, dann sind wir beim Wertschöpfungsmodell. 
Und weil ich jetzt plötzlich neue und zusätzliche Leistungen habe 
(Stichwort Leistungsmodell), die ich den Kund*innen anbiete, habe 
ich vielleicht auch andere Umfelder, möglicherweise Werbeumfel-
der, vielleicht aber auch neue mögliche Inhalte, um Bezahlinhalte 
anzubieten. Also neue Möglichkeiten Geld zu verdienen. Das wären 
dann Veränderungen in der Dimension des Ertragsmodells. Und 
schließlich können Kund*innen möglicherweise auf eine andere 
Art und Weise mit den Inhalten interagieren oder diese anders nut-
zen – dann sprechen wir über Veränderungen im Kundenmodell. 
 
IPW-Team: Lassen Sie uns differenzierter über die Produktion 
oder eben den Leistungserstellungsprozess sprechen. An welchen  
Stellen in der Wertschöpfungskette kann denn KI zum Einsatz 
kommen?
 
Prof. Dr. Eisenbeis: Die Wertschöpfungskette ist letzten Endes 
nur eine Strukturierung von Prozessen oder von den Dingen, die 
in einem Medienunternehmen ablaufen – von der Idee bis zum 
fertigen Produkt beziehungsweise bis hin zur Nutzung der Leis-
tung durch die Kund*innen. Dazwischen sind dann Stufen, wie 
beispielsweise Beschaffung, Produktion, Vermarktung oder mög-
licherweise Logistik. Ein konkretes Beispiel für den Einsatz von KI 
könnte man sich im Bereich der Audioproduktion und hier bei der 
Musikproduktion oder der Produktion von Podcasts vorstellen. 
Angenommen Sie haben ein Interview oder eine Gesprächsrun-
de mit mehreren Teilnehmer*innen, die, wie aktuell in der Pan-
demie häufig, aus unterschiedlichen Orten über eine Videokon- 
ferenz oder Telefon zusammengeschaltet wurden, aufgezeichnet.  

Credits: HdM Stuttgart/Florian Müller
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Jetzt merken Sie, oder in unserem Fall merkt die Software, dass die 
Teilnehmer*innen beispielsweise unterschiedlich laut rüberkom-
men. Die Software, die KI erkennt das und steuert die Audiospuren 
aus. Möglicherweise ist danach nur noch eine Feinjustierung not-
wendig. Sendefähig hat dies aber bereits die Software gemacht. 
Die KI unterstützt somit das Team in der Produktion.
 
IPW-Team: Können Sie uns hier noch weitere Beispiele aufzeigen?
 
Prof. Dr. Eisenbeis: Ein anderer Bereich – und hier ist KI bereits 
seit längerem im Einsatz – ist der der Vermarktung. 

Um Werbung an der Stelle und vor allem denjenigen auszuspie-
len, die in der jeweiligen Situation am besten empfänglich dafür 
sind - Stichwort „Targeting“. Das geht soweit, dass Werbung nicht 
nur zielgruppenspezifisch ausgespielt, sondern auch für das In-
dividuum aufbereitet wird. Visuelle Elemente in der Anzeige oder 
sogar im Werbespot werden an Ihre persönlichen Interessen und 
Vorlieben angepasst. Dann taucht das SUV, für welches Sie sich 
interessieren, nicht nur in Ihrer Lieblingsfarbe im Werbespot auf, 
sondern fährt auch über Ihre Lieblingsroute, eine Küstenstraße in 
Südfrankreich – bei Sonnenschein versteht sich. Es kann also alles 
auf Ihre Interessen zugeschnitten, auf Ihre Situationen angepasst 
und in Ihren Kontext eingebettet werden. Das kann KI in der Ver-
marktung leisten. Und da sind wir wieder bei der Frage, wo in der 
Wertschöpfungskette KI eine Rolle spielen kann. Letzten Endes auf 
allen Stufen der Wertschöpfungskette. Da sind inzwischen der Fan-
tasie keine Grenzen gesetzt.
 
IPW-Team: Kann durch die Veränderungen in der Wertschöp- 
fungskette auch eine neue Innovation entstehen, wie beispiels-
weise die Prozessinnovation? Können Sie uns hierzu ein Beispiel 
aus der Medienbranche aufzeigen?
 
Prof. Dr. Eisenbeis: Wenn wir uns über die Wertschöpfungsket-
te Gedanken machen, dann spielt der Aspekt der Prozessinnova-
tion eine große Rolle. Wie kann der Prozess der Erstellung eines 
Produktes oder einer Dienstleistung, von der ursprünglichen Idee 
bis hin zur Auslieferung an und Nutzung durch die Kund*innen, 
verbessert werden. Und dieses „Verbessern“ kann unterschied-
lichste Dimensionen oder Ausprägungen annehmen: Der Prozess 
kann beispielsweise schneller und/oder kostengünstiger wer-
den oder qualitätssicherer, im Sinne von weniger fehleranfällig.  

Und in dem Moment, in dem ein Medienunternehmen feststellt, 
wir können diesen Prozess an dieser oder jener Stelle in der Wert-
schöpfungskette besser machen, schneller machen oder kosten-
günstiger machen und diese Verbesserung auch umsetzen, han-
delt es sich um eine Prozessinnovation.
 
IPW-Team: Wie sieht es mit einer Produktinnovation aus?

Prof. Dr. Eisenbeis: Wenn durch den Einsatz von KI ein neues Pro-
dukt oder eine neue Dienstleistung entsteht, dann entsteht eine 
Produktinnovation. Das heißt auch hier können wir wieder den 
Bezug zu unserem Geschäftsmodell im ersten Beispiel herstellen. 
Wenn eine Produktinnovation entsteht, dann sind wir in dem Be- 
reich des Leistungsmodells.
 
IPW-Team: Gibt es noch weitere Innovationen, die entstehen  
können?

Prof. Dr. Eisenbeis: Ich kann als Unternehmen auch versuchen, 
eine sogenannte Organisationsinnovation durch den Einsatz von KI 
hervorzurufen. Das heißt, dass im Unternehmen durch den Einsatz 
von KI etwas anders organisiert oder anders strukturiert werden 
kann, weil wir jetzt auf diese Technologie zurückgreifen können. 
Um es vollständig zu machen, gibt es noch eine weitere Möglich-
keit der Innovation, nämlich die Marketinginnovation. Hier wird 
versucht, durch KI eine neue Form oder eine neue Möglichkeit zu 
finden, wie wir die Kund*innen mit unseren Werbebotschaften an-
sprechen können. Es entsteht eine neue Art des Marketings. Ein 
Beispiel wäre hier der oben erwähnte Fall mit dem Werbespot für 
das SUV.
 
IPW-Team: Was glauben Sie, inwieweit die KI eine menschliche  
Arbeitskraft ersetzen kann?
 
Prof. Dr. Eisenbeis: Man hört und liest immer wieder von der 
Angst, dass KI die Aufgaben von Redakteur*innen oder Mit- 
arbeiter*innen übernehmen kann und wird. Das geht – ich möchte 
fast sagen zum Glück, bislang nur in ganz bestimmten Bereichen, 
eben in sehr stark automatisierbaren Bereichen. 

Insofern kann uns hoffentlich eine Maschine nicht alles abnehmen. 
Aber es ist selbstverständlich auch eine Frage der Zeit, wann Al-
gorithmen, die KI so gut wird, dass man uns vielleicht auch diese 
Dinge abnehmen kann. Dann befinden wir uns aber eher im Be- 
reich der Dystopien. Entsprechende Diskussionen gibt es ja schon 
lange. Grundsätzlich kann man sagen: Je einfacher, je mono- 
toner, je gleichförmiger die Aufgabe ist und auch bei immer wie- 
derkehrenden Aufgaben, umso eher ist künstliche Intelligenz in 
der Lage, uns Arbeit abzunehmen. Trotzdem gilt: Algorithmen 
müssen auch programmiert und Anwendungen müssen trainiert 
werden – das machen Menschen. Und je komplexer, je weniger au-
tomatisierbar und je unterschiedlicher von Fall zu Fall die Tätigkei- 
ten sind, umso mehr brauchen wir auch in Zukunft Menschen – und 
zum Glück!
 
IPW-Team: Super! Vielen Dank für die ausführlichen Antworten 
und das aufschlussreiche Interview.

W e r b e b u c h u n g  u n d  
- v e r m a r k t u n g  w i r d  m i t  H i l f e 
v o n  K ü n s t l i c h e r  I n t e l l i g e n z 

s c h o n  s e i t  J a h r e n  o p t i m i e r t .

  W i r  M e n s c h e n  g l a u b e n  z u m 
G l ü c k  i m m e r  n o c h  d i e j e n i -

g e n  z u  s e i n ,  d i e  f ü r  K r e a t i v i -
t ä t  s o r g e n .  U n d  i c h  h o f f e ,  w i r 

g l a u b e n  n o c h  l a n g e  d a r a n .
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Rechtliche 
Perspektive

IPW-Team: Erstmal herzlich willkommen, Herr Keber. Wir haben 
uns den Entwurf der europäischen Kommission angeschaut und 
haben zunächst einmal festgestellt, dass die Einführung einer 
neuen Rechtspersönlichkeit für KI komplett außen vorgelassen 
wird. Was denken Sie dazu? Wäre die Einführung einer neuen  
Rechtspersönlichkeit, als selbständiger Akteur mit eigenen Rech-
ten und Pflichten erforderlich?
  
Prof. Dr. Keber: Der Grund, warum dies dort nach wie vor nicht 
explizit geregelt wird, ist, dass es weiterhin umstritten ist. Im eu-
ropäischen Parlament wird schon sehr lange diskutiert, ob wir eine 
solche elektronische Rechtspersönlichkeit oder E-Person brau-
chen. Dies wird bereits seit ein paar Jahren diskutiert, eine Eini-
gung gibt es noch nicht. Die einen sagen, das wäre doch ein su-
per Vorteil, denn dann könnte eine KI, also ein System, haften. So 
könnte ein Fond gebildet werden, der zum Ausgleich von Schäden 
durch die Systeme der KI adressiert wird. Da zahlen alle oder der/
die Hersteller*in, je nachdem wer dort verpflichtet wird. Die jewei-
ligen Personen zahlen dann ein und aus diesem Fond wird dann 
entschädigt, wenn die „böse KI“ etwas macht. Die einen sagen also, 
das wäre doch praktisch und dann sagen die anderen „ja vielleicht 
– aber wir brauchen es gar nicht“. Das gegenwärtige Haftungssys-
tem reicht völlig aus, um die Gefahren, die durch die KI entstehen 
können, zu adressieren. Wenn wir jetzt so eine E-Person aufneh-
men, dann kommt unser ganzes Rechtssystem aus dem Tritt. Wir 
müssen uns unter anderem dann die Frage stellen, weise ich einer 
E-Person hier bestimmte Rechte zu, aber anderen Rechtsobjekten, 
wie zum Beispiel Menschenaffen und Tieren nicht? 

Interview mit Prof. Dr. Tobias Keber

Die Anwendungsgebiete von Künstlicher Intelligenz (nachfolgend: KI) reichen von der wöchentlichen von 
Spotify vorgeschlagenen Musik-Playlist bis hin zu dem Einsatz von Chatbots auf Webseiten. In Medienberei-
chen, wie den oben genannten, wird seit geraumer Zeit über die rechtlichen Herausforderungen und deren 
Regulierung diskutiert. In diesem Zusammenhang hat die Europäische Kommission am 21. April 2021 den 
weltweit ersten Entwurf für einen Rechtsrahmen zur Regulierung von KI vorgelegt. Hierzu haben wir den 
Medienrechtsexperten Herr Prof. Dr. Tobias Keber von der Hochschule der Medien eingeladen, um mit ihm 
über die Thematik zu sprechen. 

Wie Sie sehen, gibt es Riesenprobleme in der Gesamtproblematik. 
Das sind die verschiedenen Positionen. Es ist weiterhin umstritten 
und dieses Fass sollte wohl jetzt im Entwurf zu dieser Verordnung, 
wo es um KI geht, an der Stelle nicht aufgemacht werden. Das ist 
der Hintergrund. 

IPW-Team: Im Entwurf der europäischen Kommission wird zwi- 
schen unannehmbarem Risiko, hohem Risiko, geringem Risiko und 
minimalem Risiko unterschieden. Wie schätzen Sie diese Einstu-
fung der Risiken ein? 

Prof. Dr. Keber: Das macht extrem Sinn. Dieser Ansatz ist üb-
rigens auch nicht neu. Diese levelbasierte oder abgestufte Form 
der Regulierung ist auch schon in Gremien in Deutschland vor- 
geschlagen worden, beispielsweise in der Datenethik-Kommis-
sion. Es macht durchaus Sinn, dass davon ausgegangen wird, 
dass es Anwendungsszenarien gibt, wo wir diese Technik gene-
rell nicht sehen wollten und sie deshalb verbieten. Dann gibt es 
Use-Cases, die sind gefährlich und da werden sogenannte Safe-
guards gebraucht. Safeguards sind Mechanismen, die genauer 
untersuchen, was macht die KI, welche Daten benutzt sie und wie 
werden die Modelle erreicht. Diese Systeme werden also genau-
er betrachtet. Und dann gibt es aber auch welche, die sind we- 
niger oder gar nicht gefährlich. Diese müssen dann kaum reguliert 
werden. Dieses abgestufte System, macht daher schon viel Sinn.  

Credits: Stefan Zeitz - Stefan-zeitz.de
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IPW-Team: Können Sie uns ein medienbezogenes Beispiel für eine 
KI mit unannehmbarem Risiko nennen?
 
Prof. Dr. Keber: Im Medienbereich spielt KI natürlich auch eine 
große Rolle. Damit meine ich jetzt nicht unbedingt beispielsweise 
einen Chatbot, der ein bisschen intelligenter ist. Nein, ich meine 
vor allem algorithmische Empfehlungssysteme und ähnliches, 
die auch in der Lage sind Nachrichten – was die Reichweite an-
geht – unterschiedlich stark auszuspielen. Hier stellt sich nun die 
spannende Frage: Wo stecken wir diese Form einer KI hin, wenn 
es dann wirklich eine KI ist? Ist das Risiko unannehmbar? Dann 
wäre diese Art der KI verboten und dann dürfte dieser Algorith-
mus und das System, das hinten dran steckt, nicht mehr eingesetzt 
werden. Beim Ranking von Nachrichten oder ähnlichem, die für 
die Gesellschaft relevant sind, gibt es ein gewisses hohes Risiko. 
Ein Algorithmus, der beispielsweise Nachrichten bei Facebook 
entweder nach oben spült oder eben nicht, wäre nur dann zuläs-
sig, wenn er bestimmten Safeguards entspricht. Sie sind da sehr 
schnell im regulierten Bereich, auch gerade im medialen Kontext.  

IPW-Team: Wir hatten uns eben bereits die Risikostufen an- 
geschaut. Je nach Risikostufe entwickeln sich die KI-Systeme 
immer unvorhersehbarer weiter. Wir haben ein wenig recher- 
chiert, was KI heutzutage schon kann und konnten so feststel-
len, dass KI mittlerweile Texte selbstständig schreiben kann. Also 
Texte, die kaum von menschlicher Hand zu unterscheiden sind. 
Beispielsweise gibt es journalistische Beiträge, die von einer KI 
erstellt wurden, die schon mit dem European Newspaper Award 
ausgezeichnet wurden. Wir würden gerne wissen, wer bei der Er-
stellung solcher Beiträge das Urheberrecht besitzt. Ist das dann 
die KI oder der Hersteller der KI? 
 
Prof. Dr. Keber: Dieser Text könnte urheberrechtlich geschützt 
sein. Das setzt aber voraus, dass wir eine*n Schöpfer*in haben, 
der nach unserem gegenwärtigen Rechtssystem nur ein Mensch 
sein kann. Dies steht auch im Urheberrechtsgesetz explizit drin. 
Eine Künstliche Intelligenz kann also kein*e Autor*in sein. Dies hat 
die Konsequenz zur Folge, dass sie theoretisch nach gegenwärti-
gen Rechtsstand auch rechtlich nicht geschützt ist. Auch da strei- 
ten sich die Jurist*innen. Mit dem Wortlaut des Gesetzes geht das 
gar nicht anders, weil keine Rechtsperson da hinten dran steht. Um 
Ihre Frage eins jetzt weiter zu spinnen, wenn wir eine E-Person hät-
ten, dann könnte die auch Träger von Rechten werden. Dann hätte 
diese E-Person das Urheberrecht an diesem Text. 

IPW-Team: Mal angenommen eine KI komponiert eigenständig ein 
Lied, welches inhaltlich gegen die Verfassung verstößt, wie ist es 
dann mit der Haftung? Also wer haftet in dem Fall für die verfas-
sungswidrigen Inhalte?
  
Prof. Dr. Keber: Auch nicht die KI. Jetzt ist natürlich die spannende 
Frage: Und dann? Eine Situation wäre beispielsweise, dass das Lied 
auf einer Plattform kommuniziert wird. Die KI hat sich dieses verfas-
sungsfeindliche Lied „ausgedacht“ und dieses erscheint jetzt bei You-
Tube. Dann würde dieses Lied trotzdem bei YouTube gesperrt wer-
den können, weil YouTube dann unter Umständen dafür haftet oder 
mithaftet. Da aber die eigentliche KI keine Rechtsperson ist, geht die 

Haftung ins Leere. Die können sie auch nicht ins Gefängnis stecken.  

IPW-Team: Vorhin hatten Sie erwähnt, dass in dem Entwurf der eu-
ropäischen Kommission von irgendeinem Fond gesprochen wird. 
Wir glauben dies war in Bezug auf die Haftung. Wir haben uns 
hierbei gefragt, ob im Entwurf der europäischen Kommission das 
Produkthaftungsgesetz irgendwo berücksichtigt wird, oder ob das 
außen vor gelassen wurde?
  
Prof. Dr. Keber: Ja, das ist auch europäisch an anderer Stelle noch 
geregelt. Da ist immer das Problem, dass man solche Rechtsak-
te auch mit anderen Rechtsakten abstimmen muss und die Pro- 
dukthaftung ist zum Teil europäisch vorgezeichnet. Die wird da-
durch nicht komplett über den Haufen geworfen, die ist nebenher 
immer noch anwendbar. 

D i e  P r o d u k t h a f t u n g  f ü h r t 
ü b r i g e n s  d a z u ,  d a s s  f ü r  e i n e 
K I ,  d i e  a u s  d e m  R u d e r  l ä u f t 

u n d  i r g e n d w e l c h e  S a c h e n 
m a c h t ,  d i e  ü b e r h a u p t  n i c h t 

m e h r  w i t z i g  s i n d ,  d e r / d i e 
H e r s t e l l e r * i n  v e r s c h u l d e n s 

u n a b h ä n g i g  h a f t e t .
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Der Ansatz oder die Frage ist, wie kann großen Akteuren, also 
Google, Amazon oder Facebook, beigekommen werden. 

Die Rechtsmechanismen, die wir momentan haben, sagen, dass 
dies nur mit hohen Bußgeldern möglich ist, anders verstehen 
die Verantwortlichen das nicht. Mit „mach doch mal ein bisschen 
Selbstregulierung“, grinst ein Herr Zuckerberg vielleicht. Vor dem 
Hintergrund kommen diese hohen Bußgelder auch nicht über- 
raschend. 

Also wenn ein Unternehmen im Rahmen einer Entwicklung einer KI 
etwas tut, was super ist, wobei das sogenannte Privacy by Design, 
Nachhaltigkeit oder ähnliches abgebildet ist, bekommt dieses ganz 
platt eine Steuervergünstigung. Also sozusagen die Goodies, die 
Bonbons - nicht immer nur mit der Peitsche drauf hauen. Vielleicht 
sollte immer mehr diese Schiene noch mitbedacht werden. Aber 
es sollte natürlich die großen Akteure tatsächlich beeindrucken.  

IPW-Team: Sie meinten eben, dass der Entwurf noch lange nicht 
final ist und dass sich da noch einiges dran ändern wird. Wie wür-
den Sie denn den Entwurf der europäischen Kommission in der 
Zukunft ergänzen? Und welche rechtlichen Schwierigkeiten sehen 
Sie zukünftig, insbesondere bei Medienunternehmen, die mit KI 
arbeiten?
  
Prof. Dr. Keber: Der Entwurf ist momentan natür-
lich noch sehr abstrakt formuliert. Gerade auch 
bei der Frage, wann eine KI ein hohes Risiko hat 
und wann sie ein unannehmbares Risiko hat. 
Die Vorschrift muss einerseits abstrakt genug 
bleiben, damit technische Entwicklungen auch 
schön abgebildet werden können und auf der 
anderen Seite darf sie nicht zu abstrakt sein, 
denn dann kann keiner sagen welche KI ver-
boten ist und welche nicht. Da wird glaube ich 
noch einmal genauer hingeschaut werden müs-
sen und vielleicht sogar auch ein bisschen nach-
geschärft werden müssen. Aber ansonsten vom 
Grundsatz her, finde ich den Ansatz schon richtig, also 
mit diesem gestuften Konzept an die Sache heranzugehen.  

IPW-Team: Wir danken Ihnen für das informative Interview und 
für die Zeit, die Sie sich genommen haben! 

A b e r  e i n e  Ü b e r l e g u n g  
w ä r e ,  d a s s  n e b e n  d i e s e n  

B u ß g e l d e r n  v e r s u c h t  w i r d , 
p o s i t i v e  A n r e i z e  z u  s e t z e n .

Diese*r ist nach dem Produkthaftungsgesetz verantwortlich. 
Dies ist eine Gefährdungshaftung, weil man etwas Gefährliches 
gemacht hat und dann kommt es für die Haftung am Ende des 
Tages darauf an, ob das in irgendeiner Weise vorhersehbar war 
und das ist dann natürlich zum Teil auch schwer zu beweisen.  

IPW-Team: Außerdem haben wir herausgefunden, dass viele EU-
Datenschützer am Entwurf kritisieren, dass das Risiko eingebau-
ter automatisierter Gesichtserkennung in Smartphones sehr hoch 
ist und deshalb fordern diese strengere Regeln in Bezug auf den 
Datenschutz. Wie kann da Ihrer Meinung nach Datensicherheit bei 
KI-Systemen gewährleistet werden?
  
Prof. Dr. Keber: Naja, also Datenschutz und Datensicherheit sind 
zunächst in einem komplett anderen Rechtsakt geregelt, nämlich 
in der Datenschutzgrundverordnung. Und die ist auch schon fertig. 
Da geht es auch stark um Datensicherheit. Für die Datensicherheit 
gibt es auch noch mehr Rechtsakte, die da wiederum was dazu 
sagen, die also alle noch neben diesem neuen Entwurf anwend-
bar sind. Und ich glaube schon, dass wir da einen Schutz haben, 
der schon relativ gut ist. Ob der dann für jede KI passt oder ich 
mir besondere, technisch organisatorische Maßnahmen, wie das 
so schön beim Datenschutz heißt, für die KI überlegen muss, das 
werden wir noch sehen. Und dass jetzt irgendjemand mit so einem 
Entwurf noch nicht zufrieden ist, ist auch ganz normal. Das ist auch 
nicht schlimm, denn wir sind ja hier noch in einem ganz frühen Sta-
dium. Es ist ganz wichtig, dass dies bei solchen Gesetzgebungsvor-
haben klargemacht wird, denn der Entwurf der Kommission steht 
am Anfang im Gesetzgebungsverfahren. Das heißt, der Entwurf 
muss jetzt noch abgestimmt werden mit dem europäischen Par-
lament und mit dem Rat, in dem die Minister*innen von den Staa-
ten sitzen. Das bedeutet, da ist jetzt noch viel Gezerre an diesem 
Gesetzestext und der ist alles andere als final. Da wird sich noch 
viel ändern und einzelne Artikel werden sich auch noch ganz stark 
ändern. Den finalen Rechtsakt haben wir vielleicht in 2 Jahren. Bei 
der DSGVO hat es auch ein paar Jahre gedauert, bis diese final war 
und die unterschiedlichen Interessen aller abgeglichen wurden. 
Von daher ist dieser Entwurf jetzt noch lange nicht das, was am 
Schluss dann als Gesetz verabschiedet wird. 

IPW-Team: Wir haben auch über unterschiedliche und potenzielle 
Verstöße gesprochen und im Entwurf der europäischen Kommissi-
on wird ja auch ein mehrstufiges Bußgeldsystem berücksichtigt. 
Wir wollten Sie fragen, ob Sie das Bußgeldsystem als sinnvoll an-
sehen oder ob Sie das System mit anderen Maßnahmen noch er-
gänzen würden? 
 
Prof. Dr. Keber: Das ist etwas, was wir im europäischen Recht auch 
mit der Datenschutzgrundverordnung gesehen haben oder auf na-
tionaler Ebene mit dem Netzwerkdurchsetzungsgesetz. 
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Gesellschaftliche 
Perspektive

IPW-Team: Journalist*innen müssen bei der Erarbeitung von  
Beiträgen gewisse Standards erfüllen. Bereits jetzt löst KI teilwei-
se menschliche Texter*innen bzw.  Journalist*innen beim Erstellen 
von Inhalten ab. Wenn wir einmal den Nachrichtenbereich genauer 
betrachten, welche Herausforderungen für die Gesellschaft sehen 
Sie hier, sollte KI verstärkt für die Produktion von Nachrichten- 
inhalten eingesetzt werden?
 
Prof. Dr. Grimm: Ich stelle immer zu Beginn von solchen Fragen 
auch eine Frage. Macht es Sinn, automatisierte Texte überhaupt 
zu erstellen? Wir haben derzeit einen Trend hin zu mehr auto-
matisierten Texten, auch im Nachrichtengeschäft. Für mich stellt 
sich dadurch die Frage: Welche Funktion erfüllen solche automa- 
tisierten Texte überhaupt im journalistischen System? Dienen sie 
vor allem zur Kostenreduktion, um Personal einzusparen oder set-
zen sie Ressourcen für investigativen Journalismus frei? Oftmals 
wird argumentiert, dass man KI im Bereich von zahlenbasierten 
Informationen verwendet, wie wir es aus den Bereichen Finan-
zen und Börse, Sport, Wetter und dem Informationsbereich ken-
nen. Dies binde nur journalistische Kraft oder eben auch Personal, 
welches stattdessen für investigativen Journalismus und zur Be- 
richterstattung eingesetzt werden kann. Aber wie glaubwürdig ist 
dieses Argument in einer Zeit, in der Qualitätsjournalismus stark 
unter Druck geraten ist? Sich gegen die Konkurrenz durch Social 
Media und Tech-Giganten, die ja auch im Business des Nachrich-

Interview mit Prof. Dr. Petra Grimm

Betrachtet man den Einsatz von Künstlicher Intelligenz (nachfolgend: KI) in der Medienbranche, ist die 
Betrachtung der Gesellschaftlichen Perspektive von höchster Relevanz. Denn inwieweit kann die rapide Zu-
nahme von KI und Machine Learning unser aller Leben auf dem Kopf stellen? Diese Perspektive befasst sich 
zum einen mit ethischen und moralischen Fragen in Bezug auf KI und wo und wie Grenzen gesetzt werden 
müssen, um mögliche Gefahren zu eliminieren. Aber auch damit, welche positiven Einsatzmöglichkeiten, 
zum Beispiel in Bezug auf die Barrierefreiheit, sich durch den Einsatz von KI auftun. Wir sprechen nun mit 
Frau Prof. Dr. Petra Grimm über den Einsatz von KI in der Medienbranche, unter besonderer Betrachtung 
der gesellschaftlichen Perspektive. Frau Grimm ist Ethikbeauftragte und Professorin für Medienforschung 
und Kommunikationswissenschaft an der Hochschule der Medien in Stuttgart sowie Leiterin des Instituts 
für Digitale Ethik.

tengeschäfts tätig sind, zu behaupten, spielt mehr und mehr eine 
Rolle für Medienunternehmen. 
Inwieweit können Massenmedien, die aus dem traditionellen Nach-
richtengeschäft kommen, sich gegenüber diesen neuen Big Play-
ern behaupten? Hier steht auch ein wahnsinniger finanzieller Druck 
im Hintergrund, der solche technischen Lösungen forciert. Damit 
muss man sich die Frage stellen, ob es überhaupt Sinn macht. 
Interessant in dem Zusammenhang finde ich aus ethischer Sicht 
die Frage: Wie sieht denn die Perspektive der verschiedenen be-
teiligten Stakeholder aus? Das Publikum, die Leser*innen sind 
mitzubedenken. Wenn man hier nun den aktuellen Stand der For-
schung betrachtet, dann fällt auf, dass Leser*innen automatisierte 
Nachrichten durchaus sogar als glaubwürdiger einstufen, als die 
von Menschen verfassten Texte. Das heißt, man attestiert diesen 
automatisierten Nachrichten sogar eine höhere journalistische Ex-
pertise. Wiederum werden diese Texte allerdings als sperriger und 
weniger lesbar eingestuft. Sie sind momentan noch nicht so gut, 
dass die KI auch einen schönen Schreibstil oder journalistisch leicht 
lesbaren Schreibstil produzieren kann. 

Gemeint ist, dass man Algorithmen zuschreibt neutraler und ob-
jektiver als Menschen zu sein. Man Zahlen und Messungen, kurz 
Quantifizierungen im Zeitalter der Ökonomisierung, demnach 
mehr Glauben schenkt, als qualitativen Befunden und ihnen somit 
mehr Objektivität zu erkennt. Das ist meines Erachtens eine Objek-
tivitätsfalle und hilft uns in diesem ganzen Prozess nicht weiter. Es 
gibt genügend Belege, dass auch automatisierte Nachrichten nicht 
immer korrekt sind. 
Bei der FAZ hat vor einiger Zeit die Nachrichtenagentur AP die 

D e r  K I  w i r d  s c h o n  v o n  
v o r n h e r e i n  e i n  h ö h e r e r  

A n t e i l  a n  G l a u b w ü r d i g k e i t 
a t t e s t i e r t .  D i e s e r  B e f u n d 
e r i n n e r t  m i c h  i m  G r u n d e 

g e n o m m e n  a n  d i e  w e i t 
v e r b r e i t e t e  O b j e k t i v i t ä t s f a l l e , 

i n  d i e  v i e l e  a l l z u  g e r n e 
t a p p e n .

Credits: Radmila Kerl
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Quartalszahlen des Unternehmens Netflix falsch ausgewiesen. In 
der von der Software generierten Meldung hieß es, dass die Ge-
winne von 6 Cent je Aktie hinter den Erwartungen der Analysten 
von 32 Cent zurückbleiben. Tatsächlich war aber die Aktie vorher 
gesplittet worden und die Software hatte offensichtlich falsche Da-
ten verarbeitet. Ein Beispiel, bei dem sich auch eine KI durchaus 
„geirrt“ hat. Natürlich nur in Anführungszeichen, denn irren klingt 
ja schon wieder so menschlich. Es wurden einfach falsche Daten als 
Grundlage genutzt. 
 
IPW-Team: Worauf muss bei der Distribution von Nachrichtenin-
halten durch KI geachtet werden, um zu gewährleisten, dass unse-
re Meinungsfreiheit und Demokratie nicht gefährdet wird?
 
Prof. Dr. Grimm: Ich würde mir vor allem wünschen, dass man 
automatisiert generierte Texte generell kennzeichnet, sodass man 
als Leser*in weiß, dass man es hier mit einem computerisierten 
Text zu tun hat, damit dies weniger verwischt. Es wäre schon mal 
wichtig, hier Transparenz zu gewährleisten. Das wäre für mich die 
Voraussetzung dafür, dass man eben solche Texte weiterhin im 
Nachrichtenkontext veröffentlicht. Darüber hinaus stellt sich für 
mich die Frage: Wie kann eigentlich gewährleistet sein, dass diese 
automatisierten journalistischen Texte kontrollierbar und steuer-
bar sind? Diese Frage bräuchten wir dann nicht, wenn sie durch 
eine Art Meta-Algorithmen Wächter verteilt werden, der diese KI 
gesteuerten Texte ebenfalls kontrolliert. Wir hier zumindest die 
Möglichkeit haben, nachzuvollziehen, wie diese Texte zustande ge-
kommen sind. Das halte ich für zwei wichtige Punkte. Des Weiteren 
haben wir auch bestimmte Anforderungen an guten Journalismus. 
Das heißt, sie müssen bestimmte Kriterien erfüllen, wie Wahrhaf-
tigkeit, Neutralität, Multiperspektivität und Vollständigkeit. Hier 
stellt sich jetzt die Frage: Muss man auch diese computergenerier-
ten Texte anhand dieser Kriterien bewerten und beurteilen? Ich 
würde sagen ja. Das hieße, dass sie zum Beispiel auch in Bezug auf 
den Pressekodex eine Rolle spielen, immer dann, wenn diese com-
puterisierten Texte weggehen von den einfachen zahlenbasierten 
Nachrichten wie Finanzen, Wetter und Sportereignissen. Wenn es 
demnach auch um eine Einordnung in Kontexte und Hintergründe 
geht, dann stellt sich für mich die Frage, inwieweit muss man sie 
dann nicht auch nach denselben Qualitätskriterien beurteilen? 
 
IPW-Team:  Wenn KI nur nach Zahlen, Daten, Fakten geht und In-
halte erstellt, wird das dazu führen, dass Minderheiten von der KI 
als relevante Zielgruppe ausgeschlossen werden oder wird even-
tuell sogar das Gegenteil passieren? Wird es aufgrund der gestei-
gerten Kapazität, die KI mit sich bringt, einfach mehr Inhalte ge-
ben, die auch spezifisch für Minderheiten produziert werden? Was 
ist Ihre Einschätzung, sehen Sie hier eher eine Chance oder eine 
Herausforderung für die Gesellschaft?
 
Prof. Dr. Grimm: KI ist immer nur so gut, wie sie letztendlich pro-
grammiert wurde. Sprich, auf welcher Basis von Daten agiert sie? 
Außerdem, wie nachvollziehbar ist es und zu welchen Ergebnissen 
kommt sie? Grundsätzlich könnte man auch eine KI so program-
mieren, dass man eine Datenbasis zur Verfügung stellt, die mög-
lichst breit die Interessen der Bevölkerung abdeckt und somit 
Diversität und/oder Inklusion als ein Kriterium versucht mit zu im-
plementieren. Das wäre vielleicht aus theoretischer Sicht möglich. 
Wenn dem aber nicht so ist, wenn sozusagen Daten genutzt wer-
den, die von vornherein nicht sauber sind, bestimmte Interessen, 
gerade die Perspektiven von Minderheiten nicht berücksichtigt 
werden, dann wird sie höchstwahrscheinlich auch zu bestimmten 
diskriminierenden Ergebnissen kommen, das haben wir ja bereits 
mehrfach in der Praxis erlebt. Diese Verzerrungen, diese Basis, das 
ist bekanntlich ein Grundthema bei KI-Berechnungen. Persona-
lisierung findet jetzt schon statt. Das ist nicht nur ein Thema der 
Zukunft. Wenn Sie sich Facebook und Instagram anschauen, haben 
Sie dort schon jetzt personalisierte Informationen, die genau auf 
Sie zugeschnitten sind. Mit dem Effekt, dass Sie natürlich auch per-
sonalisierte Werbung bekommen. Hier haben wir bereits gewisser-
maßen eine Verstärkung bzw. Tendenzen. Ich bin grundsätzlich der 
Meinung, dass Vielfalt immer gut ist. Ich halte nichts von starker 
Personalisierung. 
Man kann natürlich argumentieren, dass wir auch in der soge-

nannten analogen Welt diese personalisierten Perspektiven bereits 
haben. Früher und zum Teil auch noch heute (nur eben weniger 
bei der jüngeren Bevölkerung), hat man jeden Tag die FAZ oder 
Süddeutsche, die Welt oder den Tagesspiegel gelesen. Wenn man 
von dieser Nutzergewohnheit noch ausgeht, dann kann man na-
türlich sagen, die FAZ hat eine etwas andere politische oder auch 
eher wirtschaftliche Perspektive als die Süddeutsche Zeitung. Auch 
hier ist bereits gewissermaßen, eine bestimmte Perspektive imple-
mentiert. Gleichwohl besteht auch immer der Anspruch von Vielfalt 
und Neutralität. Es ist natürlich richtig, dass man durchaus auch 
eine politische Position einnehmen kann. Dies muss man allerdings 
transparent machen. 
Aber natürlich nicht in dieser zugespitzten, verschärften Form, wie 
das in Social Media und in personalisierten Nachrichten möglich ist. 

Wenn man eben nur auf bestimmte Interessen, also „Special Inte-
rest“ bezogene Nachrichten bekommt. Es ist ja noch immer das Be-
sondere an der Zeitung, dass Sie sie blättern und blättern und dann 
stoßen Sie auf Informationen, an die Sie vielleicht gar nicht gedacht 
haben und die Sie im Vorfeld vielleicht auch gar nicht als interes-
sant eingestuft hätten. Wenn Sie dann damit konfrontiert werden, 
finden Sie diese Nachricht vielleicht doch ganz spannend und es 
gibt Ihnen eventuell einen neuen Blick auf die Dinge der Welt. 
Noch interessiert sein, neugierig sein auf viele Dinge in der Welt.  
Diese Einstellung wird genommen, wenn ich permanent nur mit be-
stimmten Nachrichten, überschüttet werde. Dadurch ist man nicht 
mehr in dieser aktiven Suche oder Modalität drin. Stattdessen be-
komme ich Inhalte häppchenweise in großen Mengen zugespielt. 
Auch hier bin ich für Vielfalt. Wir hatten einmal das Forschungspro-
jekt „Vielfalts KI“, welches hinsichtlich dieser Idee gefördert wur-
de. An der Hochschule der Medien, zusammen mit Kollegen aus 
der Medizin, der Informatik und auch aus dem Bereich der User 
Experience, sollte eine KI entwickelt werden, mit der Überlegung, 
wie man diese personalisierte Information und damit oftmals auch 
die Desinformation in den sozialen Medien aufbrechen könnte. In-
dem man gleichzeitig zusätzlich Nachrichten hinzu spielt, die einen 
anderen Blickwinkel einnehmen. Sozusagen Vielfalt zu einer Infor-
mation oder Nachricht geben. Das wäre meines Erachtens auch 
ein sehr spannendes Projekt hinsichtlich einer KI, die nicht Vielfalt 
reduziert, indem sie personalisiert, sondern die Vielfalt sicherstellt, 
indem sie versucht einem bestimmten Blickwin-
kel, vielleicht auch aus einem bestimmten 
politischen oder wirtschaftlichen In-
teresse, sozialem Blickwinkel oder 
Standpunkt hinzuzufügen.
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IPW-Team: Je mehr Daten zum Training von KI-Modellen vorhan-
den sind, desto besser und präziser kann eine KI trainiert werden. 
Gleichzeitig besteht aber auch die Gefahr des Missbrauchs bei 
großer Ansammlung von Daten. Welche Ansätze gibt es, um KI da-
tenschutzfreundlich zu gestalten? Stehen wir vor einem Dilemma 
zwischen leistungsfähiger KI vs. Schutz der Privatsphäre? 
 
Prof. Dr. Grimm: Ich hatte bereits das Projekt in Bezug auf Barrie-
refreiheit angesprochen. Hier sind wir als Institut für digitale Ethik 
mit im Team, weil auch wir uns dort natürlich mit Datenschutzfra-
gen und Privatsphäre auseinandersetzen müssen. Ich glaube, dass 
das auch berechtigt ist, diese Werte immer wieder zu implementie-
ren, denn das zeichnet uns ja aus. Wir können uns damit auch ab-
grenzen von anderen geopolitischen Kräften, die das ganz anders 
sehen und KI eher zur Kontrolle und letztendlich zur Beherrschung 
und Überwachung einsetzen möchten. Insofern ist es jetzt nicht 
innovationshemmend, wenn man sagt, man möchte auch solche 
wertebezogenen KI-Programmierungen fördern. Ich halte es sogar 
für innovativ, weil man dann vielleicht auf Lösungen kommt, auf die 
man vorher gar nicht gekommen wäre, wenn man eben schon zu 
Beginn einer Entwicklung diese Werte Ansprüche mitberücksich-
tigt. 

Hier haben wir ein anderes Projekt namens ELSI-SAT. Wir haben 
eine Software mitentwickelt, die Forschenden, die einen Antrag auf 
Förderung stellen, dabei dienen soll, die eigenen, eher technisch 
orientierten Projekte, unter Berücksichtigung der ethischen Pers-
pektiven, zu überprüfen. Also auch, inwieweit zum Beispiel Gerech-
tigkeit, Fairness, Verantwortung usw. mitberücksichtigt werden. 
Ich glaube, es ist die große Herausforderung, diese Sache gleich 
mitzubedenken, wenn man verhindern will, dass eine KI diskrimi-
niert. Noch ein bisschen dran rum zu schrauben, wenn die KI schon 
entwickelt wurde, hilft meistens gar nichts mehr. Wenn dann rich-
tig und das von Beginn an. 

W i r  n e n n e n  d i e s e n  A n s a t z 
E t h i c s  b y  D e s i g n ,  a l s o  E t h i k 
s c h o n  v o n  B e g i n n  a n  b e i  d e r 

G e s t a l t u n g  m i t  z u  b e r ü c k -
s i c h t i g e n .  E b e n f a l l s  i n  d e r 

F o r s c h u n g .

IPW-Team:  Jetzt stellt sich noch die Frage, ab welchem Schritt in 
der Entwicklung von KI müssen unterrepräsentierte Gruppen dazu 
geholt werden. Welche Gefahren liegen darin, wenn KI von nicht 
diversen Teams oder Projektgruppen trainiert und programmiert 
wird?
 
Prof. Dr. Grimm: Wir hätten hier einmal das klassische Beispiel im 
Bereich der Job-Bewerbung. Bei Amazon kam eine KI zum Einsatz 
mit der Aufgabe, die besten Bewerber*innen ausfindig zu machen. 
Irgendwann stellte man dann aber fest, dass hier nur männliche 
Bewerber von der KI ausgewählt wurden und explizit, alle Bewer-
bungen von Frauen, aussortiert wurden. Hier ist natürlich etwas 
schiefgelaufen. Die KI hatte einfach auf dem bereits bestehenden 
Datensatz zu Bewerbern ihre Auswahl getroffen und die bereits 
bestehenden Bewerber waren überwiegend männlich gewesen. 
Insofern kam die KI zu dem Ergebnis, dass Männer grundsätzlich 
zu bevorzugen sein. Hier sieht man wieder die Relevanz der Daten-
basis, auf welcher eine KI arbeitet. Weitere Beispiele, die wir aus 
dem Netz kennen, wäre eine KI, die beliebte Sprüche entwickelt 
und diese aus dem Netz ableiten sollte. Es entstand dann eine KI, 
die rechtsradikale, rechtsextremistische Sprüche erstellte, weil die-
se eben im Netz sehr stark vertreten waren. Die KI hatte daraus ge-
lernt, dass solche Texte scheinbar besonders beliebt sein müssen. 
Der Bayerische Rundfunk hat im Bereich der Videobewerbungen 
und dem Einsatz von KI ein sehr schönes Experiment gemacht. Die 
KI hat auf der Basis von Videos, die die Bewerber*innen eingereicht 
hatten, abgeleitet, wer hier als besonders guter Bewerber*in ein-
zuordnen ist. Es kamen zum Teil sehr seltsame Ergebnisse heraus. 
Beispielsweise stellte sich heraus, dass eine Kopfbedeckung von 
Vorteil und eine Brille von Nachteil sei. Das kann man nicht mehr 
als neutral und objektiv bezeichnen, was einer KI generell immer 
zugesprochen wird. Eine höhere Neutralität und Objektivität halte 
ich für sehr fragwürdig. 
 
IPW-Team: In der nächsten Frage geht es um die Eingliederung 
der Menschen durch die KI in die Gesellschaft (Stichwort Inklu-
sion). Inwiefern kann Ihrer Meinung nach KI auf positive Weise 
involviert werden und zu einer modernen Gesellschaft beitragen? 
 
Prof. Dr. Grimm: Man kann KI natürlich auch im ganzen Bereich 
der Barrierefreiheit nutzen. Da bin ich gerade in einem Forschungs-
projekt hier an der Hochschule der Medien involviert. Es geht um 
Barrierefreiheit von Lerninhalten für Studierende, die Bedarf ha-
ben, um einen leichteren Zugang zu bekommen. Gerade jetzt, in 
Zeiten von Corona, in denen auch viel digital passiert, entstehen 
hier Erleichterungen, zum Beispiel wenn es um die Online-Lehre 
geht. Da glaube ich, ist KI sehr hilfreich, wenn sie zum Beispiel ein-
gesetzt werden kann für die Untertitelung von Sprache. Das Bei-
spiel Seeing AI, eine App, die Blinden dabei helfen soll, besser zu 
sehen, die Umwelt besser wahrzunehmen, scheinbar von Microsoft 
entwickelt. Natürlich handelt es sich um tolle Erweiterungen, die 
hier mittels KI ermöglicht werden, auch zu sehen, was oder wer 
einem gegenübersteht, welche Emotionen im Gesicht des Gegen-
übers zum Ausdruck kommen. Das sind alles tolle Hilfestellungen, 
die hier gegeben werden. Wie sich das mit dem Datenschutz und 
der Privatsphäre, der durch die App beobachteten Menschen in der 
Umgebung verhält, das konnte ich auf die Schnelle nicht heraus-
finden. Also es wird aufgezeichnet, dann ausgewertet. Wenn ich 
irgendwo an einer Kreuzung stehe, die App mein Gesicht aufzeich-
net und sagt, „die ist grad ziemlich depressiv drauf“, dann weiß ich 
nicht, ob ich möchte, dass das in irgendeiner Form zu Microsoft 
kommt. Wird es dann in irgendeiner Cloud gespeichert und über-
haupt, wo gelangen die Daten eigentlich hin? Das sind dann Fra-
gen, die wir uns als Digital-Ethiker natürlich sofort stellen und dann 
kommt es immer zu einer Abwägung von Interessen und Werten, 
die hier eine Rolle spielen. Da kann man schon mal in moralische 
Dilemmata geraten. Hier hat man auf der einen Seite das berech-
tigte Interesse eines blinden Menschen, der an der Wahrnehmung 
seiner Umgebung Optimierungsbedarf hat und auf der anderen 
Seite aber vielleicht einen anderen Menschen, der sagt, ich will 
von Microsoft nicht aufgezeichnet werden, also seine Privatsphäre 
schützen möchte. Nun haben sie hier einen Wertekonflikt. 
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mich eine wertorientierte KI das Ziel wäre. Ein Wunsch nach einer 
großen Anstrengung und dies dann auch wirklich in der Praxis 
umzusetzen. Wir benötigen mehr interdisziplinäre Forschung und 
Teams, die die verschiedenen Perspektiven zusammenbringen. 
Einmal auf wissenschaftlicher Ebene, auch um die Ethik in der KI 
mehr zu implementieren, aber letztendlich ebenso im Unterneh-
menskontext, um entsprechende Perspektiven zusammenfüh-
ren. Wir brauchen ethische Expert*innen, die die Perspektive der 

Nutzer*innen und die des Unternehmens mit-
berücksichtigen, die der verschiedenen Betei-
ligten und die der Nicht-Nutzer *innen und dies 

bereits bei der Entwicklung. 
Welche Werte stehen denn hier zur Diskussion und 

wie entscheiden wir uns dann als Unternehmen? 
Also, dass es einfach darum geht, ethische Belange 

mitzudenken und dann auch mit zu implementieren für ein 
Produkt oder eine Dienstleistung, welche unser Institut anbelangt. 

Die Idee hat gerade ein neues Forschungsprojekt mit akquiriert. 
Hier geht es um KI in der Lehre. Dies wird auch Sie als Studierende 
betreffen und Ihnen neue Angebote geben. Ein interdisziplinäres 
Angebot mit entsprechenden ECTS, bei dem man praktisch das 
Angebot eines ganzen Semesters bekäme, um eben genau diese 
Interdisziplinarität in Use Cases als Student*in zu erfahren. Mit den 
entsprechenden Kolleg*innen aus unterschiedlichen Bereichen, 
nicht nur ökonomisch oder rein technisch, sondern auch rechtlich 
und ethisch, alles zusammen soll in verschiedenen Projekten zur 
Anwendung kommen. Es ist ein wirklich tolles Experiment! Das Pro-
jekt haben wir gefördert bekommen und ich bin sehr gespannt auf 
die nächsten vier Jahre, wie wir das hier an der Hochschule der Me-
dien für die Studierenden implementieren können. Ich sehe hierbei 
sehr viel Kreativität und Experimentelles an Möglichkeiten. Ansons-
ten sind wir gerade auch dabei die Software ELSI-SAT zu erweitern, 
und zwar für den Bereich Pflege und Gesundheit. Auch hier geht es 
wieder um die Frage von KI und Technik, sozusagen Technik und 
Mensch-Beziehung. Wie soll man das Projekt als Forscher*in auf 
den Weg bringen? Inwieweit kann man hier auch die ethischen Per-
spektiven integrieren? Wir haben nächstes Jahr außerdem unsere 
Abschlussveranstaltung, in der wir die Befunde und Ergebnisse des 
Projektes Digital Dialog21 vorstellen werden. Es ging dort um die 
Fragestellung, wie nehmen eigentlich die Bürger*innen in Baden-
Württemberg die Digitalisierung wahr? Welche Ängste, Hoffnun-
gen und auch Wertvorstellungen haben sie? Wie kann man sie 
mittels Medien ethischer Tools dabei unterstützen, sich ein Stück 
weit souverän und autonom im Umgang mit digitalen Erfahrungs-
welten zu fühlen?
 
IPW-Team: Wir bedanken uns herzlich für Ihre Zeit und Ihre Exper-
tinnen-Einschätzung zum Thema Gesellschaft und KI im Medien-
umfeld!

IPW-Team: Welche Werte spielen hierbei eine besondere Rolle?
 
Prof. Dr. Grimm: Im Grunde geht es immer um Autonomie, Selbst-
bestimmtheit und Souveränität. Inwieweit kann ich dies als Person 
mitsteuern und somit auch meine Privatsphäre sichern? Indem ich 
sage, dass nur bestimmte Daten von mir weitergegeben werden 
sollen oder nicht, also dort wo ich noch eine gewisse Entschei-
dungsbefugnis habe. Das heißt nicht zwangsläufig, dass ich gar kei-
ne Daten weitergeben möchte, sondern, ich will die Hoheit darüber 
haben und wissen, was mit diesen Daten passiert. Es geht darum, 
nicht immer in eine Informations-Asymmetrie zu kommen, in der 
die eine Seite alle Macht und Wissen der Welt hat und die andere 
eben gar nichts weiß. Es geht darum eine Symmetrie und Lösungs-
ansätze zwischen Dienstleister*innen und Nutzer*innen herzustel-
len. In diesem Zusammenhang sehe ich eben auch, dass man sich 
sehr genau überlegt, wo man die Daten speichert. Apple versucht 
hier auch schon ins Dezentrale über zu gehen. Die Idee, dass man 
letztendlich nicht mehr zentral irgendwo auf bestimmten Webser-
vern etwas speichert, sondern dass man in den einzelnen Geräten 
dezentralisiert. Im Übrigen ist es ein sehr schöner Vergleich 
zum Thema Nachhaltigkeit. Hier besteht auch die 
Idee, dass jeder seine Energie mittels Solars, Bo-
denwärme und Windkraft im Hause selbst pro-
duziert. Eine gewisse Autarkie oder autarke 
Strukturen, die ermöglicht werden. So hätten 
wir auch nicht das Problem der Zentralisie-
rung und der damit oft nicht mehr abgrenz-
baren Datensätze. Ein einfaches Beispiel. 
Was Sie Ihren Ärzt*innen erzählen, würden 
Sie nicht Ihren Banker*innen erzählen und 
umgekehrt. Es gibt einfach Kontexte, in de-
nen man bestimmte Informationen über sich 
preisgeben möchte, weil es dann auch not-
wendig ist. Ärzt*innen muss ich sagen, ob ich 
Magenschmerzen habe oder nicht, aber ich muss 
es nicht meinem Banker sagen. Es ist oftmals nicht 
mehr gewährleistet, dass diese Kontextbereiche getrennt 
voneinander sind.
 
IPW-Team: Was ist Ihre Einschätzung, worauf muss bei der Ent-
wicklung von KI in Bezug auf Medien am meisten geachtet wer-
den, um ein für die Gesellschaft positives Zusammenspiel zu 
gewährleisten? Könnten Sie uns einen Ausblick geben, vielleicht 
auch bezogen auf etwas, an dem Sie gerade im Institut für Digita-
le Ethik arbeiten?
 

Prof. Dr. Grimm: Ich würde gerne noch herausstellen, dass für 
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künstlich intelligenter
in 60 sekunden

Insgesamt in Deutschland durch
KI beeinflusster Umsatz

Automobilproduktion

Konsumgüterproduktion

Maschinenbau

Produktion von Elektronik
und High-Tech-Gütern

Einzelhandel

IT-Services und Consulting

Energie- und Wasserversorgung

Chemische Produktion

Großhandel

Medien, Rundfunk, Verlage

Welche Branchen erzielen durch KI den größten Umsatz?

220,6 Mrd. €

45,4 Mrd. €

26 Mrd. €

16 Mrd. €

15 Mrd. €

10,1 Mrd. €

7,4 Mrd. €

7,3 Mrd. €

7,2 Mrd. €

7,1 Mrd. €

6,5 Mrd. €

Relevante KI-Kennzahlen für Deutschland 

•	 2020 haben 6% der deutschen Unternehmen KI eingesetzt. 
Im Jahr 2021 sind es bereits 8%. 

•	 30% der deutschen Unternehmen planen den Einsatz von KI. 

•	 Bis ins Jahr 2025 stellt Deutschland 5 Mrd. Euro verschiede-
nen Projekten der Wissenstchaft und Forschung zur Verfü-
gung. Zum Vergleich: Die USA förderten mit 445 Mrd. Euro 
allein im Jahr 2016 diverse Projekte des KI-Sektors. 

•	 In Deutschland lehren rund 220 
Universitätsprofessor*innen im Bereich der KI. Unabhän-
gig von Forschungsinstituten, besitzt jede deutsche Universi-
tät mindestens eine Professur für KI. Insgesamt beschäftigen 
die KI-Lehrstühle ca. 1.800 Mitarbeiter*innen, zuzüglich 
externer Doktorand*innen. 

•	 Unter dem Namen ,,Way of the future“ gibt es in den USA 
eine Kirche für KI.

•	 Der Film „Sunspring“ (2016) wurde komplett von einer KI 
geschrieben. 

•	 Ein Chatbot mit dem Namen ,,Shibuya Mirei“ ist offizieller 
Einwohner der Stadt Tokio.

FUN
FACTS
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Stellt KI eine Bedrohung für die Menschheit dar? Elon Musk würde diese Frage mit einem 
klaren ,,Ja“ beantworten. Der CEO von Tesla warnt eindringlich vor der Gefahr, welche mit 
der fortschreitenden Technologie einhergeht. Demnach appelliert er gewisse 
Regulierungen rund um die KI-Technologie auszuweiten und fordert ein explizites Verbot 
jeglicher Art von autonomen Waffen. Musks Forderungen scheinen berechtigt, wenn man 
die Tatsache betrachtet, dass einige Regierungen bereits an KI-gesteuerten Waffen 
arbeiten.

TECH GIGANTEN GENIEßEN KI MIT VORSICHT

Seit 2018 gibt es einen deutschen Bundesverband für künstliche Intelligenz. Dieser wurde 
mit dem Ziel gegründet, Deutschland und auch Europa insgesamt als KI-Standort zu stärken. 

Die Bundesregierung hat mit dem Bundeshaushalt 2019 insgesamt 500 Millionen Euro 
zusätzlich in Maßnahmen zur KI-Förderung investiert. Auch im neuen Koalitionsvertrag aus 
dem Jahr 2021 wird ein Aufbruchsdenken für KI-Technologien signalisiert. Bis einschließlich 

2025 plant der Bund insgesamt ca. 5 Milliarden Euro für den verstärkten Einsatz von KI in 
Bereichen wie Forschung, Transfer und Datenverfügbarkeit bereitzustellen.

KI-STRATEGIE DER BUNDESREGIERUNG

Stellt KI eine Bedrohung für die Menschheit dar? Elon Musk würde diese Frage mit 
einem klaren ,,Ja“ beantworten. Der CEO von Tesla warnt eindringlich vor der 
Gefahr, welche mit der fortschreitenden Technologie einhergeht. Demnach 
appelliert er gewisse Regulierungen rund um die KI-Technologie auszuweiten und 
fordert ein explizites Verbot jeglicher Art von autonomen Waffen. Musks 
Forderungen scheinen berechtigt, wenn man die Tatsache betrachtet, dass einige 
Regierungen bereits an KI-gesteuerten Waffen arbeiten.

TECH GIGANTEN GENIEßEN KI MIT VORSICHT

Seit 2018 gibt es einen deutschen Bundesverband für Künstliche Intelligenz. Dieser wurde 
mit dem Ziel gegründet, Deutschland und auch Europa insgesamt als KI-Standort zu stärken. 

Die Bundesregierung hat mit dem Bundeshaushalt 2019 insgesamt 500 Millionen Euro 
zusätzlich in Maßnahmen zur KI-Förderung investiert. Auch im neuen Koalitionsvertrag aus 
dem Jahr 2021 wird ein Aufbruchsdenken für KI-Technologien signalisiert. Bis einschließlich 

2025 plant der Bund insgesamt ca. 5 Milliarden Euro für den verstärkten Einsatz von KI in 
Bereichen wie Forschung, Transfer und Datenverfügbarkeit bereitzustellen.

KI-STRATEGIE DER BUNDESREGIERUNG

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Mio. €

31
8 

M
io

. €

74
8 

M
io

. € 14
43

 M
io

. €

25
50

 M
io

. €

42
74

 M
io

. € 68
60

 M
io

. €

10
.5

30
 M

io
. €

15
.3

71
 M

io
. €

21
,2

42
 M

io
. €

27
.7

78
 M

io
. €

Wie viel wird mit KI Software von Firmen weltweit verdient?

Was macht einen KI-Ablehner aus?

· Zwischen 45-54 Jahre alt und meistens  
  weiblich

· 65% gehören einer Glaubensgemeinde an

· Fürsorglich

Was macht einen KI-Befürworter aus?

· Zwischen 18-34 Jahre alt und meistens  
  männlich 

· 45% von ihnen gehören keinem Glauben an

· Karriereorientiert

Alle hier verwendeten Quellen sind auf den Seiten 51-54.
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mythen über künstliche 
intelligenz 

1. Die KI wird den Menschen die Arbeitsplätze wegnehmen.

Durch die Anwendung von KI werden Arbeitsprozesse automati-
siert, die bisher von Menschen ausgeführt wurden. Im Prinzip ist 
diese Entwicklung ähnlich wie sie bereits Ende des 19. Jahrhun-
derts durch die Industrialisierung erfolgte. Das bedeutet aller-
dings nicht, dass die Arbeit weniger wird. Sie verändert sich und er-
möglicht die Zeiteinsparung bei Standardaufgaben, die bisher von 
Menschen durchgeführt wurden. Somit kann mehr Raum für wich-
tige Aufgaben geschaffen werden. Es ist richtig, dass es bestimmte 
Arbeitsfelder nicht mehr geben wird. Insbesondere die Branchen 
Handel, Gastronomie, Hotel, Bildung, Gesundheit und der öffentli-
che Sektor sind betroffen. Allerdings entstehen dadurch auch neue 
Aufgabenbereiche, die neue Arbeitsplätze und Dienstleistungen 
ermöglichen. Insgesamt lässt sich also sagen, dass KI standardi-
sierte Aufgaben übernehmen wird und dadurch Freiraum für neue 
Aufgaben schafft. Zuletzt wird es aber auch ganz ohne die Steue-
rung des Menschen in naher Zukunft nicht funktionieren.

2. Künstliche Intelligenz und Machine Learning sind dasselbe.

Künstliche Intelligenz ist der Überbegriff für jegliche Technologien, 
die die menschliche Intelligenz nachahmen. Machine Learning hin-
gegen ist eine solche Technologie, die Lernverfahren, welche auf 
numerischen Verfahren aufbauen, vereint.

3. Durch den Einsatz von KI denken Maschinen wie Menschen.

Der Anwendungsbereich künstlicher Intelligenz ist immer nur auf 
einen kleinen Bereich beschränkt. Beispielsweise kann eine KI 
Schach spielen, wenn sie darauf programmiert ist. Tritt hingegen 
ein unbekanntes Problem auf, benötigt sie eine neue Programmie-
rung. Eine KI hat also keinen eigenen Verstand und ist zum Beispiel 
nicht in der Lage, Ironie zu verstehen.

Eine Umfrage, die im Auftrag des Bundesverbands Digitale Wirtschaft 
(BVDW), entstanden ist, hat ergeben, dass zwar 94% der Befragten 
den Begriff „Künstliche Intelligenz“ (nachfolgend: KI) kennen, inhalt-
lich aber zahlreiche Mythen kursieren. Zum Beispiel sind 48% der Be-
fragten der Meinung, dass der Mensch durch die Verwendung von KI 
die Kontrolle verlieren wird und 69% glauben sogar, dass durch die KI 
Arbeitsplätze wegfallen werden. Wir klären auf, welche Mythen noch 
so kursieren und was genau dahintersteckt.

6. Die KI wird die Welt regieren.

Vor allem durch verschiedene Science-Fiction-Filme und Bücher 
wird die Vorstellung suggeriert, KI könnte irgendwann die Welt-
herrschaft übernehmen. Bei diesen Szenarien wird allerdings die 
Tatsache vernachlässigt, dass KI nicht über einen freien Willen oder 
eine Moral verfügt. Wird die KI weiterentwickelt, basiert das immer 
auf den Vorstellungen der entsprechenden Programmierer* innen.

4. Algorithmen lernen selbstständig.

Es stimmt, dass Algorithmen mit Hilfe von Beispieldaten trainiert 
werden und dadurch unbekannte Daten in Zukunft selbstständig 
erkennen. Es gibt dabei verschiedene Trainingsmethoden. Eine 
solche Methode ist beispielsweise das Supervised Learning. Bei 
diesem überwachten Lernen, wird im Voraus definiert, in welche 
Kategorie die Daten eingeordnet werden sollen. Bei der Textklassi-
fikation beispielsweise würde vorher festgelegt werden, in welche 
Rubrik der jeweilige Text eingeordnet wird und anschließend vom 
System ermittelt, welche Begriffe in den Texten einzelner Kategori-
en besonders häufig vorkommen. Neue Texte werden dann auf die 
entsprechenden Begriffe untersucht und den Kategorien zugeord-
net. Der Algorithmus lernt folglich nicht von selbst, sondern immer 
auf der Grundlage vorgegebener Trainingsdaten.

5. Die KI wird der menschliche Intelligenz irgendwann überle-
gen sein.

Es stimmt zwar, dass es schon jetzt Aufgaben gibt, die von der 
KI zuverlässiger erledigt werden können als vom Menschen. Bei-
spielsweise die Durchführung von Rechenoperationen. Allerdings 
lernt die KI nur aufgrund von Daten, mit welchen sie vom Men-
schen „gefüttert“ wird, es handelt sich daher nicht um ein autono-
mes System, welches sich selbst weiterentwickelt.
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1. …dass Künstliche Intelligenz bereits einige Songs kompo-
niert hat?

Googles KI „Magenta“ komponierte bereits mehrfach Songs, die 
den Originalen von Künstler*innen wie Amy Whinehouse, Nirva-
na oder Jimi Hendrix sehr nahe kommen. Die KI „Magenta“ kann 
bestehende Songs von Künstler*innen analysieren und aus dieser 
Analyse heraus eigene Kompositionen im gleichen Stil erstellen. 
Googles Magenta nutzt hierfür sogenannte „Midi-Dateien“. Sie 
enthalten Informationen über das Lied wie zum Beispiel die Dauer 
und Stärke des Anschlags eines Tons. Aus der Datenanalyse kön-
nen schließlich neue Werke „komponiert“ werden, die dem Original 
sehr ähnlich sind. Auf diese Art und Weise entstand beispielsweise 
der Song „Drowned in the Sun“, der an die legendäre Band Nirvana 
erinnern soll. 

2. …dass es in Deutschland den „Bundeswettbewerb Künstli-
che Intelligenz“ gibt? 

Der Bundeswettbewerb Künstliche Intelligenz richtet sich an 
Schüler*innen, die allein oder in einem Team von bis zu vier Per-
sonen, ihr eigenes kleines KI-Projekt entwickeln und damit an kre-
ativen Lösungen für Probleme und Herausforderungen arbeiten. 
Auch ganze Schulklassen können teilnehmen und buhlen dann um 
den Titel „KI-Schule des Jahres“. Für Einsteiger*innen und Inter-
essierte jeden Alters wird zudem ein KI-Kurs angeboten, der eine 
gute Grundlage für den Wettbewerb darstellt.

wusstest 
du schon,
...?

3. …was das Pilotprojekt KI-Campus ist?

Das Bundesministerium für Bildung und Forschung (BMBF) för-
dert das Thema KI durch das Pilotprojekt „KI-Campus“. Ziel des KI-
Campus ist der prototypische Aufbau einer digitalen Lernplattform 
rund um das Thema KI. Er wurde 2020 in der Beta-Version veröf-
fentlicht und stellt vielfältige KI-Lernangebote zur Verfügung. Der 
KI-Campus entwickelt einerseits selbst spannende Lernangebote, 
bietet aber auch Lernangebote von externen Instituten, wie zum 
Beispiel Universitäten, an. Dabei sind alle Angebote, wie z.B. Kurse, 
Videos, Podcasts (u.v.m.) und Lerninhalte kostenlos.

4. …wer die meisten Fördersummen in KI steckt?

Wer hat das größte Pferd im Stall? Das sagen die Fördersummen in 
den verschiedenen Ländern: Deutschland stellt bis 2025 eine För-
dersumme von 5 Milliarden Euro bereit, um verschiedene Projekte 
in Wissenschaft, Forschung, Start-ups und in Unternehmen zum 
Thema KI zu unterstützen.
In den USA hingegen betrug allein im Jahr 2016 die Fördersumme 
ganze 445 Milliarden  Euro. Von diesen 445 Mrd. Euro wurden 25% 
durch die Regierung erbracht, was immer noch 111,25 Mrd. Euro 
entspricht.

5. …was Big Data ist?

Big Who? Laut Forschungsergebnissen des Jahres 2017 kennen  
74% der Deutschen den Begriff „Big Data“ überhaupt nicht. Ledig-
lich 9% würden sich zutrauen ihn zu erklären. Knapp erklärt be-
zeichnet Big Data die großen Datenmengen, welche die Basis für 
die KI darstellen.

Alle hier verwendeten Quellen sind auf den Seiten 51-54.
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1. Wann und wozu nutzt du Sprachassistenten, wie Alexa oder 
Siri, in deinem Alltag?

a. Ich besitze kein Gerät, welches einen Sprachassistenten integ-
riert hat und finde es auch nicht notwendig.

b. Zwar habe ich ein Smartphone mit einem integrierten Sprachas-
sistenten, jedoch nutze ich diesen in der Regel nicht. 

c. Ich nutze einen Sprachassistenten gelegentlich, um Leute an-
zurufen, mir das Wetter anzeigen zu lassen oder einfach Dinge 
nachzuschauen.

d. Zu Hause und unterwegs nutze ich meinen Sprachassistenten, 
um viele Dinge zu steuern, unter anderem meine Smart Home Ge-
räte. 

verhaltenstest

2. Smart City umfasst die Integration von technischen Innova-
tionen in urbanen Räumen zusammen. Mittels Technologien 
soll das Stadtleben smarter, sicherer und nachhaltiger gestal-
tet werden. Wann denkst du, wird es die erste Smart City in 
Deutschland geben?

a. Niemals 
b. In 10 Jahren oder mehr
c. In 5 bis 10 Jahren 
d. In spätestens 5 Jahren

3. Wirkt sich die Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI) dei-
ner Meinung nach positiv auf die deutsche Wirtschaft aus?

a. Nein.

b. Vielleicht ein wenig, aber nicht nennenswert.

c. Ja durchaus. Jedoch muss man aufpassen, dass nicht zu viele 
Arbeitsplätze durch die KI verloren gehen.

d. Ja definitiv. Die Arbeit wird vereinfacht und Menschen werden 
von der KI unterstützt. Außerdem werden neue Arbeitsplätze in 
der Entwicklung der KI geschaffen.

4. Wann wird es deiner Meinung nach die ersten selbstfah-
renden Taxis in Deutschland geben?

a. Niemals
b. In frühestens 10 Jahren, eher später
c. In 5 bis 10 Jahren
d. In spätestens 5 Jahren

5. Inwiefern stimmst du der folgenden Aussage zu? 
„KI wird Aufgaben erledigen können, die wir uns heute noch nicht 
einmal vorstellen können.“

a. Stimme überhaupt nicht zu
b. Stimme eher nicht zu
c. Stimme eher zu
d. Stimme voll und ganz zu

6. Persönliche KI-Assistenzsysteme werden in vielen Autos 
eingebaut. Dazu zählen Einparkhilfen, Sprach- und Gesten-
steuerung oder auch das automatische Erkennen von Stra-
ßenschildern, Passanten und Geschwindigkeitsbeschrän-
kungen. Welcher dieser Aussagen stimmst du am ehesten 
zu?

a. Diese Systeme sind unzuverlässig und gefährlich. Ich kon-
trolliere und fahre mein Auto lieber selbst. Selbst wenn mein 
Auto diese Eigenschaften besäße, würde ich diese nicht nutzen.

b. Wenn diese Systeme eingebaut sind, hat dies wohl einen 
Nutzen. Jedoch würde ich sie erst vermehrt verwenden, wenn 
mehrere Autos im Straßenverkehr damit ausgestattet sind.

c. Ich nutze einige der Assistenzsysteme gelegentlich. Zum Bei-
spiel um einen Anruf entgegenzunehmen oder auch um fehler-
frei einparken zu können.

d. Ich bin der Meinung, dass die Assistenzsysteme zur Sicher-
heit und zum Komfort auf der Straße beitragen. Daher nutze 
ich diese Systeme.

7. Informierst du dich über KI und dessen Entwicklung? 
Und wenn ja, wie oft informierst du dich darüber anhand 
von Fachzeitschriften oder Informationsportalen?

a. Nie
b. Manchmal (einmal im Monat oder seltener)
c. Oft (einmal die Woche oder mehrmals im Monat)
d. Häufig (mehrmals die Woche)

Zähl nun zusammen, wie oft du dich für die Antwort a) entschieden 
hast, wie oft du dich für die Antwort b) entschieden hast, wie oft 
du dich für die Antwort c) entschieden hast und wie oft du dich für 
die Antwort d) entschieden hast. Die Antwortmöglichkeit, die du am 
häufigsten ausgewählt hast, beschreibt dann deinen Verhaltensty-
pen.

Kreuze die Aussage an, die am ehesten auf dich zutrifft!
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Refuser (Häufigste Antwort a)

Du bist ein Refuser und stehst Technologien sowie den entspre-
chenden Anwendungsmöglichkeiten eher kritisch gegenüber. Von 
Trends in der Branche lässt du dich nicht beeinflussen, sondern 
setzt lieber auf Altbewährtes. 
Tipp: Versuch Mal in deinem Umfeld nach Ideen und Inspiratio-
nen zu suchen und informier dich über vielseitige Anwendungs-
möglichkeiten von Technologien. Hinter manchen Technologien 
verbergen sich ungeahnte Möglichkeiten, welche auch dir einen 
Mehrwert bieten könnten. Es ist wichtig, offen für Neues zu sein, 
um sich somit besser auf Veränderungen vorbereiten zu können. 

Follower (Häufigste Antwort b)

Du bist ein Follower und orientierst dich hauptsächlich an den ak-
tuellen Trends und Entwicklungen innerhalb deines Umfelds. Als 
Follower interessierst du dich für die gesellschaftlich relevanten 
und häufig eingesetzten High Technologies. Dabei nutzt du diese 
nur bei ausreichender Verbreitung. 
Tipp: Orientiere dich nicht zu sehr an deinem Umfeld, dem Main-
stream oder deiner Konkurrenz. Schaue gelegentlich über den Tel-
lerrand hinaus und erkundige dich auch über noch nicht so ver-
breitete Anwendungsbeispiele. Dabei kannst du viel lernen, neue 
Fähigkeiten erwerben und dich von der Masse abheben. 

Realist (Häufigste Antwort c)

Du bist ein Realist in Bezug auf High Technologies. In deinem All-
tag nutzt du Technologien, wenn du ausreichend abgewogen hast, 
ob sich ein angemessener Mehrwert für dich bietet. Dabei setzt du 
dich mit den Technologien auseinander und kennst dich entspre-
chend gut damit aus. 
Tipp: Nutze dein bereits angeeignetes Wissen über die Technolo-
gie und spezialisiere dich auf ein Teilgebiet. Diese Fähigkeit kannst 
du vorzeigen und zukünftig davon profitieren. Hebe dich über dei-
ne differenzierte Auseinandersetzung mit High Technologies von 
der Masse ab! 

Nerd (Häufigste Antwort d)

Du bist ein wahrer Nerd und kannst dir eine Zukunft ohne High 
Technologies nicht vorstellen. Da du den Mehrwert neuer Techno-
logien erkennst, implementierst du diese bereits heute in deinen 
Alltag. 
Um auch weiterhin auf dem neuesten Stand zu bleiben, setzt du 
dich auch mit aktuellen Erkenntnissen der Wissenschaft auseinan-
der. 
Tipp: Gib dein Wissen an Kolleg*innen und Interessierte weiter, 
damit hilfst du dir und deinem Umfeld auf dem neuesten Stand 
zu bleiben. 
Spezialisiere dich am besten auf ein oder mehrere Teilgebiete, um 
es in deinem Lebenslauf ausweisen zu können. Zusätzliches Wissen 
wird oft als Bonus angesehen. Unknown (Kein eindeutiges Ergebnis, Antwort a), b), c) und / 

oder d) ähnlich häufig ausgewählt)

Du stehst der Technologie noch ambivalent gegenüber und hast 
keine grundsätzliche Meinung. Daher konnten wir dich leider kei-
nem eindeutigen Typen zuordnen. Je nach Situation, stehst du der 
Technologie eher positiv oder auch kritisch gegenüber. 
Tipp: Beschäftige dich trotzdem weiterhin mit High Technologies 
und entsprechenden Anwendungsfällen. Unser MediaTech Naviga-
tor ist dafür ein guter Startpunkt. 
Spezialisiere dich am besten auf ein oder mehrere Teilgebiete, um 
es in deinem Lebenslauf ausweisen zu können. Zusätzliches Wissen 
wird oft als Bonus angesehen. 

VERHALTENSTYPEN
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Alexa, Siri oder die täglichen Netflix-Vorschläge für neue Serien und Filme – jeder von uns kennt diese smarte 
und alltägliche Form der Unterstützung. Hinter diesen klugen Helferlein stecken die sogenannten Algorith-
men, welche bei der Anwendung von künstlicher Intelligenz (nachfolgend: KI) zum Einsatz kommen. 

Die Anwendungsmöglichkeiten von KI sind vielfältig. Ob beim Übersetzen von Texten, beim Steuern eines 
Roboters oder bei der Bildersuche im Internet – KI versteckt sich überall in unserem Alltag. Dieser Beitrag 
zeigt euch, wo sich KI in eurem Alltag verbirgt und wie sie euch diesen erleichtert.

wie Künstliche 
intelligenz den 
alltag erleichtert

Face-Erkennung statt manueller Entsperrung
Die meisten neueren Smartphones verfügen mittlerweile über die-
se Technologie. Statt sein Gerät mit einem PIN-Code, einem Muster 
oder einem anderen Passwort zu entsperren, funktioniert dies mitt-
lerweile bequem, indem der/die Nutzer*in das Display einfach vor 
sein Gesicht hält. Apple’s Face-ID erfasst beispielsweise das Gesicht 
eines Menschen dreidimensional. Mit jedem Face-Scan werden die 
vielen, tausenden Daten mit den Daten des jeweiligen Gesichts ab-
geglichen, die das Gerät bereits abgespeichert hat. 

Ich sehe was, was du nicht siehst.
So in etwa könnte der/die Nutzer*in die KI beschreiben, die sich 
hinter unseren Social-Media-Feeds verbirgt. Viele Nutzer*innen 
wissen bereits, dass sich ein Algorithmus hinter unseren News-
Feeds verbirgt, welcher uns gezielt die Inhalte anzeigt, die für uns 
persönlich interessant sind. Doch das ist noch lange nicht 
alles, denn unser Freund KI sorgt außerdem für Freun-
desvorschläge, identifiziert und filtert Fake-News 
oder setzt sich mittels maschinellen Lernens gegen 
Cyber-Mobbing und Hate Speech ein. 

Mail oder Müll?
Ebenso wie die Nutzung von Smartphones und 
Social Media Plattformen, gehört das tägliche 
Abrufen von Mails und das Schreiben von Nach-
richten zur Tagesordnung vieler. Wäre es nicht 
absolut nervtötend, wenn in unserem ohnehin 
schon explodierenden Postfach, noch hunderte 
Spam-Mails landen würden? Zum Glück nutzt die KI 
hier intelligente Assistenzsysteme, die dank Spam-Filtern 
dafür sorgen, dass nicht jede Werbe-Mail in unserem Postein-
gang landet.

Wer braucht schon einen Duden, wenn es Autokorrektur gibt! 
So ziemlich jeder wird es kennen: Die auf einer KI beruhende Recht-
schreibprüfung an mobilen Endgeräten wie Handy oder PC hat 
schon so manchen Fehler im vermeintlich fehlerfreien Text gefun-
den. Durch die Aktivierung der automatischen Rechtschreibkorrek-
tur wurden uns schon viele peinliche Text-Messages und Momente 
erspart, oder? 

„Alexa, wie wird das Wetter heute?“ 
Auch viele Sprachassistenten wie Alexa, Magenta Speaker, Apple‘s  
HomePod oder Google Home, haben mittlerweile Einzug in unsere 
Haushalte gefunden. Die kleinen Helfer scheinen uns in jeder er-
denklichen Situation mit Rat und Tat zur Seite zu stehen. Von Such-
anfragen im Internet, über sprachgesteuertes Einkaufen, nur ein

paar wenige der möglichen Funktionen, die uns digitale Sprachas-
sistenten mittlerweile bieten. Auch sie funktionieren auf Basis KI-
getriebener Sprachverarbeitung und lernen immer wieder Neues 
dazu. Für viele ist ihre Benutzung besonders bequem, da der/die 
Nutzer*in die Speaker allein durch die Sprache steuern kann und 
keine Bedienung durch eine Tastatur oder einen Touchscreen not-
wendig ist. 

„Achtung! Die von Ihnen befahrene Route beinhaltet Ver-
kehrsstörungen.“ 
Och nö! Auf einen langen Stau haben wohl die wenigsten Autofah-
rer Lust. Besonders für Berufspendler ist die aktuelle Verkehrslage 
entscheidend. Wie gut, dass viele Navigationssysteme mehr kön-
nen, als uns einfach nur den Weg zum Ziel anzuzeigen. Mit Hilfe 
von KI können Apps die Verkehrslage prüfen und überwachen, die 

Wetterlage berücksichtigen und Alternativrouten vorschla-
gen, um Staus zu vermeiden. Ein Hoch auf die Technik! 

Clever, cleverer, Amazon. 
Amazon gehört zu den größten Versandhäusern 
weltweit. Viele kaufen dort regelmäßig ein, egal 
ob Technik, Möbel, Kosmetik oder sogar Lebens-
mittel. Natürlich versteckt sich auch hier die KI. 
Die Algorithmen lernen aus den vergangenen 
Käufen der Nutzer*innen, welche Produkte ihnen 

gefallen und können somit präzise Vorschläge 
schalten, in der Hoffnung, dass die Artikel es in den 

Warenkorb der Kund*innen schaffen. Amazon selbst 
ist von seinem System so überzeugt, dass es Produkte 

versandfertig machen kann, bevor die Kund*innen sie ge-
kauft haben. 

97% Übereinstimmung
Vermutlich hat jeder, der einen Netflix-Account besitzt, diese Art 
der Bemerkung schon einmal gesehen. Um zu verhindern, dass 
der Filmabend schon an der Suche nach einem geeigneten Film 
scheitert, setzt Netflix ein kluges Empfehlungssystem ein, um den 
User*innen auf Basis ihrer bisherigen Nutzung passende Filme 
und Serien vorzuschlagen, die ihnen gefallen könnten. Die KI ar-
beitet hier so personalisiert, dass rund 80% aller Inhalte, die wir 
auswählen, von den Netflix-Empfehlungen beeinflusst werden. 

Und? Wie viel KI steckt in eurem Alltag? Sicher habt ihr euch an 
der einen oder anderen Stelle wiedererkannt. Eines lässt sich je-
doch sicher sagen: Ob passiv oder aktiv genutzt, die KI begleitet 
uns jeden Tag und wird unseren Alltag so schnell auch nicht wie-
der verlassen. 
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Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI) findet an zahlreichen verschiedenen Stellen in der Praxis Anwen-
dung. In vielen Unternehmen ist der Einsatz von KI bereits ein fester Bestandteil. 
Wir haben fünf spannende KI-Anwendungen für euch analysiert und die wichtigsten Highlights aufbereitet.

Im Folgenden erhaltet ihr einen genaueren Einblick in zwei dieser Anwendungsfälle aus dem Blickwinkel 
der Nutzerperspektive, der Technologischen, der Wirtschaftlichen, der Rechtlichen und der Gesellschaftli-
chen Perspektive. In der Redaktion der Washington Post wird eine KI, der „Heliograf”, eingesetzt und auch 
das Empfehlungsmanagement von „Netflix“ basiert auf künstlicher Intelligenz. 

Anwendungsfälle

DAS ERSTE MÄRCHENBUCH DER DIGITALEN ETHIK 

Die „Märchen und Geschichten der Digitalen Ethik“ sind im Rahmen des Forschungsprojek-
tes „Digital Dialog 21” unter Leitung von Prof. Dr. Petra Grimm entstanden.

Die Idee ist, Märchen in einen zeitgenössischen Kontext 
zu stellen und die Vorteile von Märchen für eine besse-
re digitalethische Bildung zu nutzen und Digitalkompe-
tenzen zu fördern. Mit dem Märchenbuch sollen Kinder 
und auch Erwachsene für digitale Probleme sensibilisiert  
werden, welche beispielsweise KI mit sich bringt.

Neugierig geworden? 
Das kostenlose E-Book 
findest du hier: 

Sechs moderne Märchen und eine Kurzgeschichte bieten 
allen Leser*innen - egal ob jung oder alt - die Möglichkeit, 
eine literarische Reise durch die Welt der Digitalen Ethik 
zu unternehmen. 



AI Media Insider36

ZAHLEN UND FAKTEN ÜBER DAS 
UNTERNEHMEN
Die Washington Post ist die größte Tageszeitung in Washing-
ton. Im Jahr  2013 kaufte der Amazon-Gründer Jeff Bezos die 
Zeitung auf.  Seit seiner Übernahme wurde das Team an Soft-
wareentwicklern stark ausgebaut und das Angebot für den 
Online-Abruf von Nachrichten optimiert. Die dafür geschrie-
benen Softwares lizenziert die Washington Post und verkauft 
sie an andere Medienhäuser weiter und erzielt dadurch eine 
völlig neue Form von Einnahmen. 

Heliograf ist eine von der Washington Post in-house entwi-
ckelte KI, die auf Basis von Daten automatisch Nachrichten-
artikel schreiben und veröffentlichen kann. Sie basiert auf 
Natural Language Processing, Natural Language Generation 
und Machine Learning. Die KI wurde erstmals 2016 bei den 
Olympischen Spielen in Rio de Janeiro eingesetzt.  In einer 
Zeitspanne von elf Tagen hat der Heliograf 816 Tweets über 
die Olympischen Spiele veröffentlicht. Insgesamt wurden 
2016 mit Hilfe von Heliograf 850 Artikel veröffentlicht, da-
von waren 500 Artikel zu den Wahlen in den USA, die bei der 
Washington Post für über 500.000 Seitenaufrufe gesorgt ha-
ben.  Washington Post verkauft die Technologie über Arc Pu-
blishing, einem Tochterunternehmen. Die Preise pro Monat 
variieren zwischen 10.000-150.000 US-Dollar. 

HELIOGRAF
ANWENDUNGSFALL

Anders als bei Chatbots oder bei Sprachassistenten wird der He-
liograf von den Nutzer*innen nicht aktiv benutzt. Diese lesen zwar 
computergenerierte Texte in Form von Wetter-, Finanz- oder Sport-
berichterstattung, interagieren mit der KI aber nicht. Den meisten 
Leser*innen ist es gar nicht bewusst, dass bestimmte Artikel von ei-
ner KI geschrieben sind, denn eine Kennzeichnungspflicht für Nach-
richten, die von einer KI verfasst wurden, gibt es zurzeit noch nicht. 
Die Redakteur*innen der Washington Post sind diejenigen, die die 
KI-Anwendung nutzen und sind somit die direkten Nutzer*innen 
des Heliografen. Sie sind sowohl für das Trainieren, als auch für die 
Kontrolle der KI verantwortlich. Das Einsetzen der KI in der Nach-
richtenredaktion bietet den Redakteur*innen einen Mehrwert, da 
KI, wie der Heliograf, den Redakteur*innen bei einfachen journalis-
tische Aufgaben helfen.  Die Tatsache, dass KI in der Lage ist, große 
Mengen an Informationen und Daten in kurzer Zeit zu analysieren 
und zusammenzufassen, nimmt den Journalist*innen viel Arbeit 
ab. Sie können sich anspruchsvollerer und kreativerer Arbeit wid-
men.  Die Journalist*innen arbeiten effizienter und effektiver und 
haben mehr Zeit für intensivere Recherchen. 

Nutzerperspektive

Bei dem Use Case namens Heliograf handelt es sich um eine Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI) des 
Zeitungsverlags The Washington Post. Der Heliograf ist im Stande, durch KI-Technologien, Nachrichten zu 
schreiben und zu veröffentlichen. Rund ein Viertel aller deutschen Verlage planen den Einsatz von KI in der 
Redaktion. KI soll demnach zukünftig fester Bestandteil des Journalismus werden. Die Washington Post 
setzt ihre KI bis jetzt vor allem für die Erstellung von Sportnachrichten und Wahlberichterstattungen ein. 
Wie genau funktioniert die Technologie der Washington Post und wird sie den klassischen Journalismus 
ersetzen können?

ZAHLEN UND FAKTEN ÜBER DIE 
ANWENDUNG
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Technologische Perspektive

Je nach Thema der Berichterstattung greift der Heliograf auf ver-
schiedene, relevante Datenquellen zurück.  Der Observer ist eine 
Anwendung, die Änderungen in den für die Berichterstattung rele-
vanten Daten überwacht und die aktuellste Version zwischenspei-
chert. Je nach Datenverfügbarkeit entscheidet sich hier, wie echt-
zeitfähig die Nachricht werden kann.

Der Detektor stellt den nächsten Schritt im Prozess dar, in wel-
chem ein Ereignis aus den Daten identifiziert wird. Um Ereignisse 
erkennen zu können, müssen zuerst Auslöser, sogenannte Trigger, 
durch Menschen definiert werden. 

Bei dem darauffolgenden Bestandteil, dem Writer, handelt es sich 
um die Komponente des Heliografen, die für das Erstellen der 
Nachrichten, auf Basis der identifizierten Ereignisse zuständig ist. 

In diesem Schritt kommen die KI-Technologien Natural Language 
Generation und Natural Language Processing zum Einsatz. Mit  Hil-
fe einer Software werden in diesem Schritt Nachrichtenvorlagen 
für diverse Sachverhalte erstellt. Diese Software besteht aus drei 
Elementen. Der Dokumentenplanung, der Mikroplanung und der 
Oberflächenrealisierung. In der Phase der Dokumentenplanung 
wird festgelegt, welche Informationen in der Nachricht enthalten 
sein sollen.  In der Mikroplanung wird entschieden, welche spezi-
fischen Wörter verwendet werden sollen, um den Inhalt der Nach-
richt präzise vermitteln zu können.  In der Oberflächenrealisierung 
werden grammatikalische Regeln angewendet, um sinnvolle und 
verständliche Texte zu erzeugen.

Die letzte Komponente der Heliograf Architektur ist der Distributor. 
Hier findet die Distribution der generierten Nachrichten, in die ver-
schiedenen Kanäle, wie der Washington Post Webseite oder Twitter 
statt. 

Der Heliograf stützt sich nicht nur auf die Technik der KI. So können 
Redakteur*innen, die vom Heliograf geschriebenen Nachrichten 
bei Bedarf überarbeiten. Der Heliograf zieht dabei Rückschlüsse 
aus den Interaktionen zwischen den Redakteur*innen und dem 
System. Durch diese Erkenntnisse und mit Hilfe von Machine Lear-
ning entsteht hierbei ein dauerhafter Zyklus der Prozessoptimie-
rung.

Bemerkbar macht sich die Implementierung dieser KI besonders 
im Wertschöpfungsprozess. Dieser hat sich bei der Washington 
Post maßgeblich verändert, da nun ein Teil der journalistischen 
Inhalte mit Hilfe von einer KI geschrieben werden und nicht mehr 
ausschließlich von Journalist*innen. Der Einsatz von Heliograf hat 
seine Auswirkungen in den Wertschöpfungsstufen Beschaffung 
von Informationen, Produktion und Aggregation von Content, 
Technische Produktion und in der Distribution. 

Aus wirtschaftlicher Sicht bedeutet das, dass mit Hilfe der KI eine 
schnellere und kostengünstigere Produktion von Inhalten ermög-
licht wird. Der Workflow wird zum einen deutlich erleichtert und 
verkürzt, zum anderen können die Redakteur*innen der Washing-
ton Post für anspruchsvollere Tätigkeiten eingesetzt werden, wo-
durch die Effektivität erhöht wird.  
Darüber hinaus wurde durch den Einsatz der KI das Leistungsport-
folio der Washington Post erweitert. Kurzberichte wurden zuvor 
nicht durch eine KI generiert und daher nicht in diesem Umfang 
angeboten. Es lässt sich ebenso eine Erweiterung des Kunden-

Wirtschaftliche Perspektive

Rechtliche Perspektive

Bei KI-Anwendungen in der Nachrichtenproduktion besteht die 
Gefahr, dass Falschmeldungen veröffentlicht werden können. Aus 
rechtlicher Sicht stellt sich daher bei dem Heliograf die Frage, wer 
für die veröffentlichten Artikel haftet und ob diese urheberrechtlich 
geschützt sind.
Grundsätzlich besteht keine Haftung für Falschmeldungen, wenn 
sie nicht auf eine mangelnde Sorgfalt bei Recherchen und Be-
richterstattung zurückzuführen sind. Liegen jedoch nachweislich 
Sorgfaltspflichtverletzungen, aufgrund von fehlender Kontrollab-
läufe und Sichtungen vor, so haften zuständige Redakteur*innen 
beziehungsweise der Verlag, sprich die Washington Post. Hierbei 
kann weder die Software noch ihre Hersteller zur Verantwortung 
gezogen werden. 

Ob bei einem von Heliograf generierten Artikel urheberrechtliche 
Schutzfähigkeit besteht, hängt davon ab, ob der Nachrichtentext 
im Anschluss von Redakteur*innen umfangreich überarbeitet wird. 
Ist dem nicht der Fall, so sind vollständig autonom erzeugte Schöp-
fungen einer KI nicht als Werke, im Sinne von § 2 Urheberrechts-
gesetz anzusehen und somit nicht als solche schutzfähig. Jedoch 
lassen sich die vom Heliograf erzeugten Erzeugnisse durch Leis-
tungsschutzrechte schützen, sodass die Washington Post zumin-
dest vor Verlinkungen von Suchmaschinen geschützt ist. Konkret 
bedeutet das, dass wenn beispielsweise Google auf einen Artikel 
von der Washington Post verlinkt, die Washington Post als Verlag 
gegenüber Google ein Entgelt verlangen kann. 

In Bezug auf den Wertschöpfungsprozess ist anzumerken, dass es 
für die Washington Post rechtlich kein Problem darstellt, fremde 
Daten als Basis von Nachrichten zu nutzen, da sie nicht urheber-
rechtlich geschützt sind. Aus diesem Grund können Verlage, wie 
die Washington Post die Daten sehr günstig beziehen und verwer-
ten.

stamms feststellen, da der Heliograf durch lokale Berichte zu 
Footballspielen oder Kommunalwahlen auch Nischenzielgruppen 
bedienen kann.

Das zeigt sich besonders daran, dass die KI für zusätzliche Seiten-
aufrufe auf der Webseite der Washington Post gesorgt hat.  Es ist 
allerdings schwierig nachzuvollziehen, wie viel Engagement, Wer-
beeinnahmen oder abgeschlossene Abonnements der KI zuge-
schrieben werden können. Dementsprechend kann man den wirt-
schaftlichen Erfolg derzeit noch nicht in Zahlen ausdrücken. 
Das Geschäftsmodell der Washington Post hat sich im B2C-Bereich 
grundsätzlich nicht verändert. Die vom Heliograf veröffentlichten 
Beiträge sind kostenlos, weshalb trotz der Implementierung dieser 
KI nicht von einem neuen Erlösmodell gesprochen werden kann. 
Die Washington Post macht weiterhin Umsatz durch Abonnements 
und Werbeeinnahmen.

Im B2B-Bereich ist jedoch durch die KI ein neues Geschäftsmodell 
entstanden. Als Technologieunternehmen steigert die Washington 
Post ihren Umsatz, indem sie ihre Anwendungen, zu denen auch 
der Heliograf gehört, über die Tochtergesellschaft Arc Publishing 
an andere Verlage vertreibt.  Die Washington Post verlangt von den 
Verlagen für die Nutzung von Heliograf eine monatliche Lizenzge-
bühr in Höhe von 10.000 bis 150.000 US-Dollar. Die Preise variie-
ren, da sie abhängig von der Größe des Verlags sind. Der Verkauf 
der KI ist für die Washington Post hochprofitabel. Nach Angaben 
von Shailesh Prakash, Chief Technology Officer bei der Washington 
Post, liegt die Rentabilität, also die Verzinsung des eingesetzten 
Kapitals, bei schätzungsweisen 60% bis 80%. Zudem wird davon 
ausgegangen, dass die Washington Post durch den Verkauf dieser 
Technologie einen jährlichen Umsatz von 100 Millionen US-Dollar 
erzielen könnte.
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Gesellschaftliche 
Perspektive

Die deutsche Bevölkerung ist eher skeptisch, wenn es um den Ein-
satz von KI im Journalismus geht. Nur 21% der Menschen sind für 
den Einsatz von KI im Journalismus. Generell werden menschliche 
Autor*innen in der Regel als glaubwürdiger wahrgenommen als 
Computer.   

Es gibt aber verschiedene Faktoren, die die Meinung der 
Leser*innen beeinflussen können. Zum einen spielen die eigenen 
Interessen eine entscheidende Rolle bei der Wahrnehmung von 
journalistischen Inhalten. Technikaffine und politisch rechtsorien-
tierte Leser*innen nehmen computergenerierte Inhalte als glaub-
würdiger wahr. Menschen, die eher linksorientiert und technika-
vers sind, glauben daran, dass Inhalte, die von Journalist*innen 
verfasst wurden, glaubwürdiger sind. 

Wie KI-generierte Inhalte wahrgenommen werden, hängt auch von 
dem Thema des Artikels ab. Wenn es um kontroverse oder emoti-
onale Themen geht, glauben Leser*innen, dass eine KI objektivere 
und glaubwürdigere Inhalte verfassen kann - denn viele Menschen 
sind der Meinung, dass Journalist*innen verzerrt berichten.   
Die Leser*innen haben kein Problem damit, computergenerierte 
Inhalte zu lesen, wenn es um Themen wie Verkehrsmeldungen, 
Sport- oder Wetterberichte geht. Denn dabei handelt es sich vor 
allem um kurze, datenbasierte, und informierende Texte. Bei The-
men wie Politik, Literatur oder Musik nimmt allerdings das Ver-
trauen in die KI ab. Das liegt zum einen daran, dass die meisten 
Leser*innen Angst vor einer programmatischen Manipulation ha-
ben. Zum anderen ist KI auch nicht in der Lage, auf außergewöhn-
liche Ereignisse zu reagieren. Sie hat keine Emotionen, fragt nicht 
kritisch nach und kann keine komplexen Sachverhalte aufbereiten.    
Da der Journalismus die Gesellschaft informiert und somit zu der 
Meinungsbildung beiträgt, wird von vielen Bürger*innen erwar-
tet, dass bestimmte Qualitätsmerkmale erfüllt werden. Stichwör-
ter hier sind Objektivität, Glaubwürdigkeit, Transparenz. 82% der 
Bevölkerung verlangen, dass KI in der Nachrichtenproduktion ge-
kennzeichnet wird. Diese Kennzeichnung sollte für mehr Akzeptanz 
in der Gesellschaft sorgen. 

Transparenz zu schaffen und zu begründen, zu welchem Zweck 
die Technologie eingesetzt wird, ist für die Medienunternehmen 
essenziell. Nur auf diese Weise können diese ihre Glaubwürdigkeit 
behalten und die Erwartungen der Gesellschaft erfüllen.
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KI-Technologien, wie der Heliograf, lassen sich immer häufiger 
in Redaktionen wiederfinden. Jedoch ist sich der Experte Neil  
Thurman, der an der Münchner Ludwig-Maximilians-Universität zu 
diesem Thema forscht, sicher, dass KI die Journalist*innen nie voll-
ständig ersetzen wird. Denn wie im Falle des Heliografen können 
Maschinen vor allem Texte erstellen, die auf validen Daten basie-
ren. Sie können jedoch weder kreativ sein noch ethische Abwägun-
gen treffen, weshalb KI den Journalist*innen auch in Zukunft nur 
assistierend zur Seite stehen wird und sie von Routineaufgaben 
befreit.

Jedoch ist es enorm wichtig, vor allem die ethische und gesell-
schaftliche Perspektive in diesem Zusammenhang weiterhin genau 
zu beobachten, damit trotz des Einsatzes von KI unabhängiger, 
informativer und guter Journalismus gewährleistet werden kann. 
Die betriebswirtschaftlich motivierte Versuchung sei laut dem Au-
tor Oliver Nermerich groß, Redakteur*innen durch Maschinen zu 
ersetzen. Doch genau dies sei gefährlich, da die KI ausschließlich 
auf digitale Daten und Spuren zurückgreift.

Fazit

Die Washington Post ist sich jedoch sicher: „Die Zukunft des au-
tomatisierten Geschichtenerzählens ist die nahtlose Mischung aus 
menschlicher Berichterstattung und maschinell generierten Inhal-
ten “.  Die Washington Post kündigte an, dass intelligente Technolo-
gie ein Bereich ist, in den sie weiterhin investieren werden.  „Wir ha-
ben gerade erst begonnen, an der Oberfläche dessen zu kratzen, 
was mit künstlicher Intelligenz möglich ist”, sagte Shailesh Prakash, 
Chief Technology Officer bei der Washington Post.  Es ist somit zu 
erwarten, dass KI-Technologien für redaktionelle Arbeit, aufgrund 
von hoher Relevanz und großen Potenzialen für Medienunterneh-
men, in Zukunft weiterentwickelt werden. 

Alle hier verwendeten Quellen sind auf den Seiten 51-54.

Du hast Interesse daran mehr darüber zu erfahren, wie 
KI in der Nachrichtenproduktion, -aufbereitung und  
-distribution eingesetzt werden kann? Das Buch „Künstli-
che Intelligenz in Nachrichtenredaktionen - Begriffe, Sys-
tematisierung & Fallbeispiele“ bietet dir den perfekten 
Überblick. Das Buch thematisiert, wie Algorithmen und 
Künstliche Intelligenz zu Erstellung, Aufbereitung und 
Distribution von Inhalten im Verlagsumfeld eingesetzt 
werden können.  

Autor*innen: 
Prof. Dr. Uwe Eisenbeis, lehrt Medienmanagement und 
Ökonomie an der Hochschule der Medien in Stuttgart

Magdalena Ciepluch, M.A., ist wissenschaftliche  
Mitarbeiterin und Doktorandin an der Hochschule der 
Medien in Stuttgart

 
KÜNSTLICHE intelligenz
NACHRICHTENredaktionen
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Netflix wurde am 29. August 1997 in Los Gatos, Kalifornien von 
Marc Randolph und Reed Hastings gegründet und fungierte zu-
nächst als Online-Verleih für DVDs. Zehn Jahre später (2007) er-
folgte der Einstieg ins Streaming-Business und Netflix änderte sein 
Geschäftsmodell in Richtung Video-on-Demand. In kürzester Zeit 
wurde Netflix zu einem der größten Medienunternehmen der Welt. 
Dieser Erfolg spiegelt sich auch in den wichtigsten Zahlen des Un-
ternehmens wider. Im Jahr 2020 erzielte Netflix rund 25 Milliarden 
US-Dollar Umsatz und konnte einen Gewinn in Höhe von 2,76 Milli-
arden US-Dollar einfahren.

Im vergangenen Jahrzehnt verzeichnete der Video-on-Demand-
Anbieter zudem einen stetigen Anstieg bei den Abonnentenzahlen. 
Ende 2020 konnte das US-amerikanische Unternehmen erstmals 
eine Anzahl von über 200 Millionen zahlende Abonnent*innen 
ausweisen. Zu diesen Erfolgen verholfen haben Netflix rund 9.400  
Vollzeitmitarbeiter*innen.

Netflix bietet in Deutschland rund 4.000 Filme und Serien zum 
Stream an. Bei dem Video-on-Demand-Anbieter können die 
Nutzer*innen kostenpflichtig, individuell und ohne Werbeunter-
brechungen aus der riesigen Bandbreite Filme und Serien abrufen. 
Die Nutzer*innen verbringen täglich durchschnittlich 20 Minuten 
auf der Streaming-Plattform.

Zudem schlägt Netflix den Abonnent*innen neue Filme und Serien 
vor, die diesen ebenfalls gefallen könnten. Hierfür hat das Unter- 
nehmen eine KI-Anwendung entwickelt, genauer gesagt ein propri-
etäres, komplexes Empfehlungssystem. Dem Unternehmen Netflix 
zufolge werden 80% der Filme und Serien auf der Plattform durch 
Empfehlungen entdeckt, was deutlich macht, wie wichtig das Em- 
pfehlungssystem ist.
Jedes Mal, wenn Netflix genutzt wird, bemüht sich die Anwen- 
dung, den Nutzer*innen dabei zu helfen, mit geringem Aufwand 
einen Titel zu finden, der den eigenen Vorlieben entspricht. Netflix 
schätzt die Wahrscheinlichkeit, dass die Nutzer*innen sich einen 
bestimmten Titel ansehen werden, anhand folgender Faktoren: 
Interaktionen mit Netflix (bereits angesehene Titel und wie diese 
von den Nutzer*innen bewertet wurde), andere Nutzer*innen mit 
ähnlichem Geschmack bezüglich des Angebots sowie Informatio-
nen zu den Titeln (Genre, Kategorien, Erscheinungsjahr). Um die 
Vorschläge noch relevanter zu machen, berücksichtigt Netflix ne-
ben den bereits angesehenen Titeln auch die Tageszeit, zu der Net-
flix genutzt wird, die Geräte, auf denen konsumiert wird sowie die 
Nutzungsdauer des Dienstes. Diese Informationen fließen in die 
Algorithmen des Streaming-Anbieters ein.

Empfehlungsalgorithmen 
– So setzt Netflix KI ein

ANWENDUNGSFALL

Filme und Serien jederzeit und überall genießen: Nahezu jeder kennt die bekannteste Streaming-Plattform 
der Welt und nutzt sie auch. 
Netflix ist ein US-amerikanischer Streaming-Dienst auf Abonnementbasis, dessen Nutzer*innen Filme und 
Serien kostenpflichtig ohne Werbeunterbrechungen ansehen können. Auf der Plattform gibt es eine große 
Auswahl an Serien und Filmen. 
Je mehr Titel die Nutzenden auf Netflix ansehen, desto besser werden die Empfehlungen, die diesen eben-
falls gefallen könnten. Dies basiert auf deren Vorlieben und Interaktionen. Hinter diesem Empfehlungssys-
tem von Netflix, welches nachfolgend aus verschiedenen Perspektiven betrachtet wird, steckt eine Künst- 
liche Intelligenz (nachfolgend: KI). Diese KI-Anwendung ist sehr interessant, da Netflix großen Wert auf die 
persönlichen Empfehlungen legt und mit Hilfe dieser den Nutzer*innen Filme und Serien zur Verfügung 
stellen kann, die Freude beim Streamen bereiten.

ZAHLEN UND FAKTEN ÜBER DAS 
UNTERNEHMEN

ZAHLEN UND FAKTEN ÜBER DIE 
ANWENDUNG
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Wie bereits erwähnt, fließen viele Informationen, wie die Interakti-
onen mit Netflix, also die bereits angesehenen Titel, die Tageszeit 
der Nutzung, die Gerätenutzung während des Streams sowie die 
Nutzungsdauer, in die Algorithmen des KI-Empfehlungssystems 
des Streaming-Anbieters ein. Ein Algorithmus ist ein Prozess oder 
eine Reihe von Regeln, der bzw. die bei einer Lösung des Problems 
durchlaufen werden.

Bei einem solchen ausgereiften Algorithmus, wie Netflix ihn hat, 
handelt es sich im Wesentlichen um eine Reihe von Anweisungen 
auf Datenbankbasis, die dem Streaming-Dienst mitteilt, was zu tun 
ist. 

Die Algorithmen benötigen die genannten Informationen, um stets 
weiterentwickelt zu werden. Solche maschinell lernenden Systeme, 
wie das Netflix Empfehlungssystem, leisten viel Arbeit und be- 
schleunigen die notwendige Aufgabe, jeden Inhalt der Bibliothek von 
Netflix mit Informationen wie dem Genre, den Schauspieler*innen, 
den Hauptthemen, den Sprachen oder sogar den visu- 
ellen Stilen zu versehen. Diese Informationen werden dann ver-
wendet, um Empfehlungen weiterzugeben und bei Suchanfragen 
die passenden Inhalte anzuzeigen. 

Das KI-Empfehlungssystem von Netflix verarbeitet und analysiert 
große Datenmengen, welche an verschiedenen Orten gesammelt 
wurden. Die personalisierten Vorschläge sind auf die individuellen 
Sehgewohnheiten abgestimmt. Systeme wie Netflix, die auf „Ma-
chine Learning“, einem Teilbereich von KI, basieren, schreiben sich 
selbst um, während sie von den eigenen Nutzer*innen und deren 
Handlungen lernen. Jedes Mal, wenn man auf „Wiedergabe” drückt 
und eine Weile eine Serie oder einen Film ansieht, wenn man einen 
Film wieder abbricht oder wenn man eine bestimmte Serie schnell 
durchgeschaut hat, sammelt Netflix durch diesen Prozess Daten, 
die den Algorithmus informieren und aktualisieren. Je mehr die 
Nutzer*innen schauen, desto besser ist der Algorithmus und dem-
entsprechend passgenauer wird der Output, sprich die individuel-
len Empfehlungen für die Netflix-Nutzer*innen.
Netflix beschreibt den maschinell lernenden Algorithmus wie folgt: 
„Wir nehmen bei jedem Besuch des Netflix-Dienstes Feedbacksig-
nale auf, anhand derer wir unsere Algorithmen trainieren, um die 
Genauigkeit ihrer Vorhersagen in Bezug auf Ihre voraussichtliche 
Titelauswahl zu verbessern. Durch das permanente Zusammen-
spiel unserer Daten, Algorithmen und Berechnungssysteme kön-
nen wir Ihnen immer wieder neue Empfehlungen geben und Ihnen 
so ein Produkt zur Verfügung stellen, das Ihnen Freude macht.“

Der Streaming-Anbieter empfiehlt Filme und Serien für all ihre 
Nutzer*innen. Jeder der einmal den Dienst benutzt hat, wird  
festgestellt haben, dass Netflix äußerst präzise, persönliche Emp-
fehlungen bereithält.
Sobald die Nutzer*innen ein neues Netflix-Konto einrichten, wer-
den sie dazu aufgefordert mehrere Titel auszuwählen, die ihnen 
gefallen. Diese dienen als Ausgangspunkt für die persönlichen 
Empfehlungen. Verzichtet man auf diesen Schritt, bekommen die 
Nutzer*innen zu Beginn eine abwechslungsreiche Liste allgemein 
beliebter Filme und Serien angeboten. Diese ursprünglichen Ein-
stellungen werden ersetzt, wenn die Nutzer*innen mit der Wie- 
dergabe von Titeln bei Netflix begonnen haben. Nach einiger Zeit 
fallen dann die Filme und Serien, die die Nutzer*innen zuletzt ge-
sehen haben, für das KI-Empfehlungssystem des Unternehmens 
stärker ins Gewicht. Wenn die Nutzer*innen die Netflix-Startseite 
aufrufen, hat das Empfehlungssystem die Titel unter Berücksich-
tigung der jeweiligen Vorlieben so bewertet, dass sie ihnen in der 
zutreffendsten Reihenfolge dargeboten werden. In jeder Reihe 
gibt es drei Ebenen der Personalisierung: Die Auswahl der Reihe 
(z.B. „Weiterschauen“, „Derzeit beliebt“, „Preisgekrönt“, usw.), die 
Auswahl der Titel, die in der Reihe angezeigt werden sowie die 
Bewertung der Titel. Die Reihe mit der höchsten Empfehlung be-
kommen die Nutzer*innen oben angezeigt. Die Filme und Serien 
werden, beginnend mit der höchsten Empfehlung, von links nach 
rechts angezeigt. Das Unternehmen bemüht sich sehr, die Suche 
nach geeigneten Titeln für die Nutzer*innen so einfach und schnell 
wie möglich zu gestalten. 

Der Algorithmus von Netflix sammelt jede Sekunde während des 
laufenden Streams zahlreiche Daten. Netflix sammelt diese Gerä-
te- und Nutzerdaten, um die Bereitstellung und Produktion seiner 
Inhalte auf der Plattform zu optimieren, um somit individuelle Nut-
zererlebnisse zu bieten. Netflix arbeitet kontinuierlich an seinem 
Algorithmus und schaut sich dabei das Nutzerverhalten ganz ge-
nau an, um entsprechend darauf zu reagieren.

Die Nutzer*innen bekommen all dies eher passiv mit, denn sie 
bemerken während des Streamens nicht, dass eine KI Daten sam-
melt und die persönlichen Vorlieben kennt. Stattdessen erhalten 
die Netflix-Nutzer*innen maßgeschneidertes Marketing und Wer-
bung. Dazu gehören Anzeigen, Trailer, Textbeschreibungen, Minia-
turbilder und Tags für jeden Titel auf der Plattform, die bei jedem*r 
Nutzer*in unterschiedlich aussehen können. Durch diese Persona- 
lisierung kann der Streaming-Dienst gezielt Einzelpersonen an- 
sprechen, indem es auf deren Vorlieben eingeht. Wenn das  
Unternehmen anhand der Nutzerdaten feststellt, dass man Liebes-
filme mit starken weiblichen Hauptdarstellerinnen mag, kann die 
individuell gezeigte Trailer-Version Szenen mit weiblichen Haupt-
darstellerinnen hervorheben. Die Nutzer*innen können dies  
durchaus positiv betrachten, denn all die genannten Daten zieht  

Nutzerperspektive

Netflix kontinuierlich heran, um auch in Zukunft die Serien und Fil-
me zu produzieren, die die Nutzer*innen schlussendlich auch se-
hen wollen. 
Laut Netflix gilt es, innerhalb von 90 Sekunden das Interesse der 
Nutzenden zu gewinnen. Alles darüber hinaus bedeutet, dass die 
Person höchstwahrscheinlich etwas anderes unternimmt, als ihre 
Zeit auf der Plattform zu verbringen. Die Nutzer*innen sollen den 
für sich passenden Inhalt mit dem perfekten Titel und dem per- 
fekten Anzeigebild in kürzester Zeit entdecken. Daraus resul-
tiert, dass die Nutzer*innen nicht von einer Masse an Emp- 
pfehlungen erschlagen werden, sondern Vorschläge erhalten, die 
persönlich auf sie zugeschnitten sind. Durch die KI hinter dem 
Empfehlungssystem bekommt man als Nutzer*in daher nicht die 
ganze Bandbreite an Titeln, die bei Netflix vorhanden sind, in einer 
bestimmten Reihenfolge vorgeschlagen, sondern eine individuelle 
Auswahl an Filmen und Serien. Netflix-Nutzer*innen erhalten dem-
zufolge durch das Empfehlungssystem die bestmöglichste User 
Experience.

Technologische Perspektive
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Empfehlungsalgorithmen 
– So setzt Netflix KI ein

ANWENDUNGSFALL

Wirtschaftliche Perspektive

Das Geschäftsmodell von Netflix basiert auf einem personali- 
siertem Abonnement-Modell, wodurch die Kund*innen langfristig 
gebunden werden und möglichst viel Zeit auf Netflix verbringen 
sollen. Hier zahlen Film- und Serienfans einen monatlichen Betrag 
an Netflix. Aktuell gibt es drei verschiedene Abonnementmodelle: 
Der Basistarif für 7,99€, der Standardtarif für 12,99€ und ein Pre-
miumtarif für 17,99€. Die Modelle unterscheiden sich in der Anzahl 
der Geräte, auf denen gleichzeitig gestreamt werden kann, sowie 
der Auflösungsqualität. Das günstigste Angebot erlaubt das Strea-
men auf einem Gerät in Standardqualität. Beim Standardabonne-
ment sind es zwei Geräte und HD-Übertragungsqualität und die 
Käufer*innen des Premiumtarifs können auf bis zu vier Geräten 
gleichzeitig in Ultra-HD streamen. Kund*innen zahlen also gerne 
neben der personalisierten Nutzererfahrung auch für die Strea-
ming-Qualität und die Möglichkeit, auf mehreren Geräten gleich-
zeitig zu schauen. Der wirtschaftliche Erfolg von Netflix ist kein  
Zufallsprodukt. Hier spielt vor allem KI eine wichtige Rolle. Denn 
immer, wenn sich einer der über 200 Millionen Abonnent*innen 
in Netflix eine Serie oder einen Film anschaut, wird dieses Ver- 
halten von Netflix ausgewertet. Durch hinterlegte Algorithmen fin-
det der Streaming-Anbieter so heraus, welche Faktoren eine Serie 
oder einen Film erfolgreich machen und zuschauerrelevant sind. 
Ein Beispiel dafür liefert die Serie „House of Cards”, die von Netflix 
selbst produziert wurde, und zwar basierend auf sechs Jahren ge- 
sammelter Nutzerdaten. Anhand dieser Daten konnte ein mög-
licher Erfolg der Serie  bereits eingeschätzt werden, welchen die 
Serie dann nach ihrer Ausstrahlung auch hatte. Für das Geschäfts-
modell von Netflix bedeutete dies zwar keine direkte Veränderung, 
dennoch ändern sich für das Unternehmen durch den Einsatz von 
KI einzelne Geschäftsprozesse. Da der Erfolg einer eigenproduzier-
ten Serie abzusehen ist, minimiert Netflix das Produktionsrisiko er- 
heblich und kann zudem gleich mehrere Folgen bzw. Staffeln einer 
Serie drehen und so ebenfalls Kosten einsparen. Folglich konnte, 
dank des Empfehlungssystems, bisher schätzungsweise eine Mil- 
liarde US-Dollar an Marketingkosten eingespart werden.  Zu-
letzt erhöht sich durch den Einsatz von Empfehlungsalgorithmen 
ebenfalls die Interaktion der Nutzer*innen mit der Plattform und 
ist somit wichtiger Bestandteil bei der Erreichung der Kunden- 
bindungsziele.
Wie wichtig KI bzw. Machine Learning für den Unternehmenserfolg 
von Netflix geworden ist, zeigen auch die Ausgaben für Technolo-
gie und Entwicklung. Diese liegen bei 564 Millionen US-Dollar im 
dritten Quartal 2021 und sind seit Gründung des Unternehmens 
die höchsten Ausgaben dafür. Zum Vergleich, 2013 lagen diese 
noch bei 91 Millionen US-Doller im ersten Quartal. Das Geld wird 
genutzt, um das technologische Wachstum des Unternehmens 
weiter voranzutreiben. Dazu gehören auch Investitionen in Un-
ternehmen, die KI vorantreiben. In Deutschland ist Netflix aktuell 
Marktführer unter den Streaming-Anbietern. Diese Position soll 
in allen Ländern unter anderem durch Entwicklungs- und For-
schungsinvestitionen gesichert und weiter ausgebaut werden.

Rechtliche Perspektive

Durch die vielen Daten, die Netflix täglich sammelt und auswertet, 
entstehen juristische Fragen. Besonders die deutsche Bundesre-
gierung sieht aus Datenschutzgründen und dem Schutz von Kin-
dern und Jugendlichen hier Handlungsbedarf. Daher wurde dem 
EU-Rat ein Vorschlag zur Regulierung von personalisierter Online-
Werbung und Empfehlungsalgorithmen unterbreitet. Dieser geht 
auf die Problematik von Empfehlungsalgorithmen, wie zum Bei-
spiel bei TikTok oder Netflix, ein. Besonders bei großen Plattformen  
sieht die Bundesregierung das Potenzial, Gruppen von 
Nutzer*innen und Märkte „zu steuern und zu manipulieren“. Zu-
dem könnte fehlende Transparenz dazu führen, dass Diskrimi-
nierung nicht sichtbar wird.  Als Lösung sollen Empfehlungsalgo-
rithmen erst dann aktiv werden, wenn Nutzer*innen ausdrücklich 
zustimmen und zuvor über dessen Funktionsweise informiert wur-
den. Für Kinder und Jugendliche sollen diese gänzlich verboten 
werden, da diese sich noch weniger mit den dahinter stehenden 
Geschäftsmodellen auskennen. Ein Abschluss dieses sogenannten  
„Digitale-Dienste-Gesetz” steht frühestens im Jahr 2022 an. Für 
das Unternehmen Netflix würde dies einige Veränderungen mit 
sich bringen, denn ein zentraler Erfolgsfaktor des Unternehmens 
ist mittlerweile das verwendete KI-Empfehlungssystem. Wie Netflix 
auf eine solche Gesetzesänderung eingeht, bleibt abzuwarten. In 
der Vergangenheit hat Netflix schon einen längeren Rechtsstreit 
mit der Bundesregierung vermieden und sich bereit erklärt, jähr-
lich in die deutsche Filmförderung zu investieren.

Netflix ist für viele Menschen ein fester Bestandteil ihres Lebens ge-
worden. Dabei nimmt der Streaming-Anbieter eine immer größere 
Rolle in der Gesellschaft ein. Das Unternehmen sieht das Streamen 
von Serien und Filmen nämlich als Hobby und konkurriert als sol-
ches mit anderen Freizeitaktivitäten, wie zum Beispiel dem Lesen 
eines Buches. In einem Dokument für Investor*innen über den 
Langzeit-Ausblick nennt das Unternehmen weitere Aktivitäten, mit 
denen es um die Freizeit seiner Nutzer*innen konkurriert. Jegliche 
Freizeitaktivitäten sollen also möglichst durch das Streamen von 
Serien und Filmen ersetzt werden.
Dem Netflix Empfehlungssystem kommt eine besondere Rolle 
bei der Erreichung dieses Ziels zuteil. Dieses konfrontiert seine 
Nutzer*innen mit spezifischen Empfehlungen, die immer besser 
zum jeweiligen Nutzenden passen. Die Nutzer*innen werden dem-
nach berechenbarer. Laut eines Berichts des Technik Magazins 
„Wired” werden jährlich 250 sogenannte A/B-Tests durchgeführt. 

Gesellschaftliche 
Perspektive
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Fazit

Netflix wurde mit seiner Entscheidung, alle seine Serien- und  
Filmangebote ausschließlich online anzubieten, zum Vorreiter al-
ler Streaming-Anbieter heutzutage. Das Besondere ist allerdings 
deren Empfehlungssystem, welches das Unternehmen gescha- 
ffen hat. Täglich wird das Sehverhalten von über 200 Millionen 
Nutzer*innen ausgewertet. Der Algorithmus bzw. Machine Lear- 
ning, das Netflix anwendet, ist dabei fähig, selbstständig dazuzu- 
lernen und Anpassungen basierend auf den neu gewonnenen Da- 
ten vorzunehmen. Aufgrund dieser Daten ist es dem Unternehmen 
möglich, seine Eigenproduktionen von Serien und Filmen zu opti-
mieren und dazu noch Millionen an Marketingkosten einzusparen. 
Je mehr Daten eingespeist werden, desto besser werden auch die 
Empfehlungen. Für die Nutzer*innen hat es einen bequemlichen 
Effekt. So entfällt die Suche nach neuem Content, da man sich auf 
die Empfehlungen von Netflix verlassen kann und je mehr man 
schaut, desto besser werden auch die Vorschläge. 
Allerdings sollte dies alles vorsichtig behandelt werden. Juristisch 

Hier werden Nutzer-Gruppen eingeteilt und beobachtet, wie diese 
auf Veränderungen im Programm reagieren. Bringt eine Version 
mehr Personen zum Schauen, wird diese im Streaming-Dienst im-
plementiert. So werden alle Abonnent*innen zu Probanden einer 
riesigen und beständigen Marktforschung. Was die Nutzer*innen 
also hören, lesen, sehen und entscheiden, wird immer mehr von 
Algorithmen vorherbestimmt.
US-Informationstheoretiker Christian Sandvig spricht dabei von 
einer Korrumpierung der Nutzer*innen. Indem Empfehlungsalgo-
rithmen vorgeben unseren Interessen zu dienen, entstehe so eher 
ein System, das vor allem kommerziellen Interessen diene. Eine er- 
folgreiche Empfehlung seitens des Algorithmus wird dann zur 
Ausgangslage weiterer Empfehlungen und so entsteht eine Rück- 
kopplungsschleife, die den Konsument*innen nur als Datenpaket 
sieht, der mit erwartbaren und gefälligen Filmen und Serien ver-
sorgt werden soll. Laut Sandvig schaffe der Algorithmus (egal ob 
bei Netflix oder anderen Unternehmen), dass uns Inhalte ange-
zeigt werden, die wir eigentlich nicht wollen und verbirgt das ei- 
gentlich Gesuchte. Das Ganze geschieht dabei von den 
Nutzer*innen unbemerkt. Hier wird ersichtlich, welchen manipu-
lativen Einfluss maschinell lernende Systeme auf die Gesellschaft 
haben können. Zum einen geben wir uns der Illusion hin, diese 
würden in unserem Interesse handeln und zum anderen strebt 
Netflix damit sogar an, andere Freizeitaktivitäten zu verdrängen. 
Der Traum des Unternehmens scheint eine Gesellschaft in der Zu-
kunft zu sein, die nur ein einziges Hobby hat: Netflix.

gibt es große Bedenken, was das Thema Datenschutz und auch 
Jugendschutz anbelangt. Empfehlungsalgorithmen haben das Po-
tenzial, Nutzergruppen und damit unsere Gesellschaft zu mani- 
pulieren. 
Darüber hinaus stellt sich die Frage, wenn nur produziert wird, was 
gefällig und erwartbar für die Zielgruppen ist, bedeutet dies dann 
das Ende von anderen Kulturproduktionen, da diese eben keinen 
großen Erfolg im Voraus versprechen? Fest steht, dass das Element 
des Zufalls und damit auch ein wichtiges kreatives Element verlo- 
ren geht. 
Abschließend kann gesagt werden, dass uns das Netflix-Emp- 
fehlungssystem aufzeigt, wie groß der Nutzen von KI in moder-
nen Unternehmen sein kann und welchen Mehrwert dieser für 
Konsument*innen bietet. Jedoch sollte dies stets mit Vorsicht ge-
nossen werden und die Nutzer*innen von Netflix sollten im Hinter-
kopf bewahren, dass dabei nicht unsere persönlichen Interessen 
im Vordergrund stehen, sondern kommerzielle Ziele von Netflix 
verwirklicht werden.
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Du hast noch nicht genug und möchtest mehr über den Einsatz Künstlicher Intelligenz (nachfolgend: KI) 
erfahren? Wir haben das Richtige für dich! 
Online findest du drei weitere spannende KI-Anwendungsfälle. Von KI-Anwendungen bekannter Unterneh-
men, die den Alltag von uns allen begleiten, bis hin zu noch unbekannten Anwendungen, ist für jeden das 
Richtige dabei. 
Scan einfach den jeweiligen QR-Code mit deinem Smartphone.
Besuch ansonsten gerne den MediaTech Navigator unter www.mediatechnavigator.com.  
Hier findest du die weiteren KI-Anwendungen.

Auf dem heutigen Markt gibt es schon eine Vielzahl an Anwen-
dungen der Künstlichen Intelligenz. Diese Anwendungen der KI 
sind aus unserem Alltag nicht mehr wegzudenken. Sie sollen das 
Alltagsleben der Menschen erleichtern und ihnen in allen Lebens-
lagen behilflich sein. Eine noch unbekannte KI-Anwendung ist die 
App Replika. Die App soll zu einer Art „persönlicher KI-Freund“ der 
Nutzer*innen werden. Die KI hinter der Anwendung lernt mit jeder 
Nachricht die ausgetauscht wird. Das bedeutet, dass die KI jede ein-
zelne Nachricht speichert und aus ihr lernt. Hintergrund der App 
ist, dass die Gründerin Eugenia Kuyda ihren Freund durch einen 
Unfall verlor und seine Nachrichten in einen Chatbot eingespeist 
hat. Da immer mehr Menschen mit diesem Chatbot schreiben woll-
ten, wurde Replika programmiert. 

weitere ki-Anwendungen

Replika – Ein virtueller KI-Freund

Künstliche Intelligenz sorgt seit geraumer Zeit für einen großen 
Umschwung in der Technik-Branche. So ermöglicht die Technologie 
viele neue Anwendungen, welche den Alltag der Nutzer*innen und 
deren Lebensweise erleichtern soll. Mit der Einführung des iPhone 
X im Jahre 2017 veröffentlichte Apple eine neue Authentifikations-
möglichkeit namens Face ID, welche durch maschinelles Lernen 
realisierbar wurde. Diese neuartige Technologie ermöglichte allen 
Nutzer*innen ein bequemes Entsperren ihres Smartphones durch 
Gesichtserkennung.

Face ID – Gesichtserkennung durch KI
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Neugierig geworden?
Unter diesem Link findest 
du alle Episoden:

Der Podcast möchte allen Hörer*innen das 
Konzept der Tugenden und deren Bedeutung 
im Rahmen der Digitalisierung zugänglich 
machen und lädt sie dazu ein, den Gesprä-
chen der Expert*innen des Instituts für Digita-
le Ethik und den Studierenden der Hochschu-
le der Medien mit dem Moderator Alexander 
Jacob zu folgen. 

Welche Tugenden stehen im 
Mittelpunkt des Podcasts? 
Es sind: Mut, Gerechtigkeit, 
Ehrlichkeit, Reflexionsfähig-
keit, Mäßigung, Toleranz 
und Menschlichkeit.

Jeden Donnerstag gibt’s 
eine neue Folge!

Der Podcast „Digital & Glücklich“ vom Insti-
tut für Digitale Ethik wurde im Rahmen des 
vom MWK Baden-Württemberg geförderten  
Forschungsprojektes „Digital Dialog 21“  
entwickelt. Die Idee zu diesem Podcast- 
Projekt entstand während einem Seminar 
unter der Leitung von Frau Prof. Dr. Petra 
Grimm. Die Produktion übernahmen Susanne 
Kuhnert und Alexander Jacob. 

Digital & Glücklich – Ein Podcast des Instituts für Digitale Ethik
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Wer sucht?
Die Untersuchung ergab, dass 36% der Stellenanzeigen mit High-Technology-Bezug von Agenturen und Ver-
marktern kommen. Dazu gehören ProSieben Sat.1, Publicis Media, Bundesanzeiger Verlag, Gruner+Jahr Medien 
und Payback. Außerdem beziehen sich mindestens zwei Drittel der High-Technology-Stellenanzeigen auf Big 
Data.

WirD KI-kompetenz in  
unternehmen Gesucht?
Durch die Analyse von über 2.600 Stellenanzeigen wurde ermittelt, welche Rollen und Kompetenzen aus un-
terschiedlichen Technologiebereichen in der Medienbranche ausgeschrieben werden und damit heute und 
in Zukunft gefragt sind. Hierbei führten wir im November 2019 eine Stichprobe durch. Darunter wurden Stel-
lenanzeigen von Stepstone in den Branchenkategorien „Agentur, Werbung, Marketing, PR“ sowie „Medien 
(Film, Funk, TV, Verlage)“ analysiert.

Was wird gesucht?
Brauchen Medienunternehmen doch keine Künstliche Intelligenz?	
Lediglich 1% aller Stellenanzeigen haben einen konkreten Bezug zu Artificial Intelligence und Machine Learning.

Sind Medienunternehmen noch nicht in der „Realität“ angekommen?
Nur 0,4% aller Stellenanzeigen haben Bezug zu Virtual Reality und Augmented Reality.

Is Media Business Big Data Business?
Etwa 5% aller Stellenanzeigen haben Bezug zu Big Data. Das ist vergleichsweise ein sehr guter Wert.

Error 404: Blockchain not found.
Keine der insgesamt 2677 Stellenanzeigen weisen einen Bezug zu Blockchain-Technologie auf.
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Wer wird gesucht?
Für High Technology sucht die Medienindustrie vor allem Young Professionals. In 51% aller Stellenanzeigen werden Bewerber*innen mit 
weniger als fünf Jahren Berufserfahrung gesucht. Ein Studium gilt als zentrale Voraussetzung für einen Start in der High-Technology-
Medienwelt. Ganze 55% aller Stellenanzeigen mit High-Technology-Bezug sind auf Bewerber*innen mit abgeschlossenem Studium aus-
gerichtet.

Wo wird gesucht?
Aus den Städten mit Stellenanzeigen, die einen High Technology-Bezug auf-
weisen, kristallisieren sich fünf Medienstädte als Hotspots heraus.
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Unternehmen an der 
Spitze der KI-Branche
Der Markt für Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI) wächst und wächst! Im Jahr 2025 wird der Markt auf 
satte 25 Milliarden US-Dollar geschätzt. Auch Deutschland zieht nach und baut in Hamburg, Berlin und Mün-
chen wichtige Standorte für KI-Start-Ups auf. Allerdings haben etablierte Unternehmen der KI-Branche die 
Nase vorn! Welche Player beherrschen nun also den KI-Markt?

Google (Alphabet): 
Der Konzern gehört zu den First Movern im Bereich der KI. Nahe-
zu jedes ihrer Angebote ist KI-getrieben, wie zum Beispiel Google 
Maps oder Google Home. Darüber hinaus betreibt Alphabet mit „X“ 
ein eigenes Innovationslabor, welches unter anderem auch im Be-
reich des autonomen Fahrens arbeitet. 

Apple: 
Mittlerweile bietet Apple seinen Nutzer*innen mit „Siri“ einen kom-
petenten Voice Assistenten, welcher sich stetig weiterentwickelt. 
Auch hier – auf Basis von KI. Derzeit arbeitet Apple an einer eige-
nen KI-Hardware in Form eines Chips. Die Technologie „Apple Neu-
ral Engine“ soll der Verbesserung von Sprach- und Gesichtserken-
nung dienen. 

Samsung: 
Das Unternehmen kündigte bereits 2018 an, in den kommenden 
Jahren, 138 Milliarden Euro in Zukunftstechnologien, wie KI, zu in-
vestieren. Samsung ist darüber hinaus auch in den Bereichen des 
autonomen Fahrens und der 5G-Technologie aktiv. 

Amazon: 
Natürlich profitiert auch Amazon, als weltweit größter Internet-
Konzern, von den Vorteilen, die KI mit sich bringt. Durch den Voice 
Assistent Alexa, rufen Konsument*innen täglich den Wetterbericht 
oder die Nachrichten ab, steuern ihre Smart-Home Geräte oder 
bestellen sich Essen nach Hause. Doch über das smarte Helferlein 
hinaus, trägt KI auch zur Optimierung von Logistikprozessen und 
Bestell-Vorhersagen sowie zur Gestaltung effizienter Lieferketten 
bei. Auch personalisierte Produktvorschläge für Kund*innen wer-
den durch clevere Algorithmen gesteuert. Der Großteil der Ent-
wicklungsarbeit geschieht hier hausintern. 

Facebook: 
Auch wenn Facebook mittlerweile unter den sozialen Netzwerken 
als old-fashioned angesehen wird, gehört Facebook zu den Pio-
nieren des KI-Bereichs. Schon im Jahr 2013 entschied sich Grün-
der Mark Zuckerberg, die bestehenden KI-Systeme zu optimieren, 
um Inhalte besser verwalten und Datenmenge effizienter nutzen 
zu können. Der Konzern gründete sogar seine eigene KI-Abteilung, 
names FAIR (Facebook AI Research). Die Forschungserkenntnis-
se von FAIR sollen in bestehenden Facebook-Anwendungen oder 
neuen Produkten angewendet werden. KI gesteuert sind beispiels-
weise unsere News-Feeds auf Facebook und Instagram, ebenso 
personalisierte Werbung sowie die Überwachung der Kommen-
tarfunktion, um die Verbreitung von Fake-News und Hatespeech 
einzudämmen.

Microsoft: 
Das Unternehmen ist sehr aktiv im Bereich der Forschung und 
Entwicklung rund um die KI. Microsoft bietet Werkzeuge für die 
Sprach- und Bilderkennung, Robotik und das Gesundheitswesen. 
Auch bei Technologien der Gesichtserkennung mischen sie mit. 
Zudem versorgt das Unternehmen das US-Militär mit KI-Techno-
logien. Microsoft setzt KI-Technologien in den eigenen Reihen ein, 
beispielsweise anhand ihrer KI-Redakteur*innen von MSN (Mi-
crosoft Network) Beiträgen oder durch KI-basierte Textvorschläge 
in MS-Office.
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Künstliche Intelligenz (nachfolgend KI) ist sowohl in Unternehmen, als auch in Forschung oder in der Gesell-
schaft ein brandaktuelles Thema. Aufgrund dieser Aktualität kommen rund um das Thema viele interessante 
Fragen auf. Um diese zu klären, beantworten wir im Folgenden ein paar der meist gestelltesten Fragen.

FAQ – 
Häufig gestellte Fragen

Was ist der Unterschied zwischen „schwacher“ und „starker“ 
KI? 
Bei einer schwachen KI besitzt die KI einzelne Fähigkeiten z.B. das 
situative Wahrnehmen, Kommunizieren, Analysieren von Daten, 
Planen oder Lernen. 
Im Vergleich hierzu handelt es sich bei einer starken KI um eine 
universelle KI, welche im Englischen oft als „general artificial intelli-
gence“ bezeichnet wird. Eine starke KI kann man sich als eine „per-
fekte Kopie des Menschen“ vorstellen, die sich ebenso eigenstän-
dig verständigen, lernen und bewegen kann. Bisher sind jedoch 
alle Versuche gescheitert diese Form der KI zu erschaffen.

Kann eine KI ein Bewusstsein haben? 
Bislang kann diese Frage nicht eindeutig beantwortet 
werden, denn der Begriff des „Bewusstseins“ ist Defi-
nitionssache. Es gibt unterschiedliche „Formen“ des 
Bewusstseins. Zum einen kann Bewusstsein vergli-
chen werden mit der Art, wie Tiere oder Organis-
men äußere Reize wahrnehmen. Zum anderen 
kann Bewusstsein aber auch bedeuten, dass wir 
Menschen Gedanken oder Ziele entwickeln. In 
höchster Stufe bedeutet Bewusstsein aber auch, 
dass Lebewesen durchaus „Selbstbewusstsein“ 
entwickeln und dies ausleben können. Ob KI auch 
ein künstliches Bewusstsein hat, ist derzeit aller-
dings noch offen.

Wie funktioniert Bilderkennung mit KI? 
Vielen ist die Funktion, der umgekehrten Bildersuche auf Google, 
bekannt. Hierbei versucht die Suchmaschine anhand eines vorge-
gebenen Bildes vergleichbare Bilder zu finden. Besonders gut funk-
tioniert das mit unverwechselbaren Motiven wie zum Beispiel einer 
Sehenswürdigkeit. Hinter dieser Software steckt eine unfassbar 
große Datenbank, mit gespeicherten Bildern, welche zu Vergleichs-
zwecken genutzt werden. Wird eine umgekehrte Bildersuche ge-
startet, analysiert die Software das zu vergleichende Bild anhand 
seiner Pixel (Kontrast, Farbe etc.) und gleicht die Anordnung dieser 
mit Bildern aus der Datenbank ab, um so vergleichbare Bilder zu 
finden.
Handelt es sich bei dem Motiv nicht um ein Objekt, sondern um ein 
Gesicht, wird zur Erkennung eine sogenannte „Vektoren-Matrix“ 
verwendet. Jedoch gibt es bisher keine KI, die dem Menschen in 
der Bilderkennung das Wasser reichen kann.

Kann man Ethik programmieren? 
In vielen Bereichen des Lebens sind wir Mensch mit dem Thema 
Ethik konfrontiert. Wie sollen wir uns verhalten? An welchen Wer-
ten und Normen sollen wir uns orientieren? Selbst für uns Men-
schen sind die Antworten auf diese Fragen oft nicht leicht. 
Auch wenn das Verhalten von Maschinen programmiert werden 
kann, bleibt es die Aufgabe des Menschen zu entscheiden, wie die 
Maschine agieren soll. Es wird versucht ethische Regeln für Maschi-
nen so zu übersetzen, wie sie im Rahmen der aktuellen Technolo-
gien umgesetzt werden können. Jedoch müssen diese ethischen 
Richtlinien erst einmal von uns Menschen festgelegt werden. Da 
Situationen aber oft von externen, unberechenbaren Faktoren ab-
hängen, können wir diese oft nicht eindeutig und zweifelsfrei pro-

grammieren. 
Umsetzbare ethische Leitlinien sind jedoch unverzichtbar, 

wenn es sich um das Programmieren von intelligenten 
Maschinen handelt, denn sie fördern das Vertrauen 

in die Technologie.

Welche Bedeutung haben Daten für die KI? 
Daten haben einen enorm großen Einfluss auf KI. 
Mittels großer Datenmengen wird Algorithmen 
beigebracht, Muster und Strukturen innerhalb 
dieser Datenmenge zu analysieren und sicher 

zu erkennen. Je mehr Daten dem Algorithmus zu 
Trainingszwecken zugeführt werden, umso besser 

funktioniert die KI. 
Es spielt allerdings nicht nur die Menge der Daten eine 

Rolle, sondern auch deren Qualität. Es ist wichtig, dass Infor-
mationen in den Datenbanken nicht veraltet, falsch oder ungenau 
sind, da sich das negativ auf die Ergebnisse der KI auswirken wür-
de.
Was können Politik und Gesellschaft tun? 
Wie in anderen Belangen, bringt auch die KI sowohl Nutzen als 
auch Risiken für die Gesellschaft mit sich. Hier gilt es zu beachten, 
dass es kein „Nullrisiko“ gibt. Das bedeutet, dass die Gesellschaft 
dafür zu sorgen hat, dass Risiken und Nutzen in einem Verhältnis 
zueinander stehen, welches ethisch und moralisch verantwortbar 
ist. Welche Technologien, unter Beachtung etwaiger Risiken, ge-
nutzt werden sollen, um von deren Vorteilen zu profitieren, das 
haben die Gesellschaft und die Politik zu entscheiden. Die Erweite-
rung digitaler und kultureller Kompetenzen, sowie der Einsatz des 
kritischen Urteilsvermögens eines jeden Einzelnen sind gefordert, 
um eine KI sinnvoll zu nutzen und entstehende Gefahren frühzeitig 
erkennen zu können. Um die Menschen hierbei zu unterstützen, 
sollte die Politik mit Hilfe der Wissenschaft einen Mittelweg zwi-
schen Förderung und Regulierung von Technologien finden.

Alle hier verwendeten Quellen sind auf den Seiten 51-54.
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Kreuzworträtzel
Künstliche intelligenz
Überprüfe wie künstlich intelligent du bist!

Horizontal Vertikal
2. Welche war die erste algorithmusbasierte
    Maschine?

1. Wie nennt man eine Prozessanleitung zur 
     Verarbeitung von Daten?

3. Welche Branche in Deutschland wird am 
    stärksten durch KI beeinflusst?

5. Wie heißt der erste Chatbot?

4. Welches Unternehmen ist eines der First 
     Mover im Bereich KI?

7. In welcher Stadt gilt ein Chatbot als echter 
    Einwohner?

6. Big Data stellt die Basis für KI und umfasst große …? 8. Wie heißt das erste autonome Auto?

10. Das Pilotprojekt „KI-Campus“ umfasst eine KI-…? 9. In welcher deutschen Stadt gibt es die meisten Stellenanzeigen  
    im High-Technologie-Bereich?

11. Wie heißt die smarte Sprachassistenz von 
      Amazon?

12. In welcher Branche werden durch KI in der  Zukunft vorraus-
      sichtlich viele Arbeitsplätze eliminiert?

13. Zu welchen Zwecken wird die Technologie  „Image
      Recognition“ genutzt?
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(K)INFO

Titel: Grundkurs Künstliche Intelligenz
Eine praxisorientierte Einführung

Autor*in: Wolfgang Ertel

Inhalt: Das Buch bietet eine kompakte und anwendungsbezogene 
Einführung in alle Teilbereiche der KI. Der Grundkurs bietet einen 
breiten Themenüberblick, von klassischer Logik, über maschinelles 
Lernen, hin zu Anwendungen von KI sowie praxisnahe Übungsauf-
gaben mit Lösungen.

Die (K)INFO bietet dir vielseitige Empfehlungen rund um das Thema Künstliche Intelligenz (nachfolgend: KI), 
von Möglichkeiten zur Unterhaltung, über philosophische Betrachtungen, bis hin zu Weiterbildungsmöglich-
keiten. 

Titel: Das Ende des Individuums
Reise eines Philosophen in die Welt der künstlichen Intelligenz

Autor*in: Gaspard Koenig

Inhalt: Dieses Buch bietet eine philosophische Antwort auf die 
durch die KI entstehende Herausforderungen. Um die Zukunft des 
Zeitalters der KI zu verstehen, begibt sich der Autor auf eine Welt-
reise. In zahlreichen Gesprächen mit Politiker*innen, Unterneh-
men, Aktivist*innen und mehr, beschäftigt er sich mit künstlicher 
und menschlicher Intelligenz.

Titel: Künstliche Intelligenz
Mit Algorithmen zum wirtschaftlichen Erfolg

Autor*innen: Peter Buxmann, Holger Schmidt

Inhalt: KI, insbesondere maschinelles Lernen, wirken sich wie kei-
ne andere Technologie auf Wirtschaft und Gesellschaft aus. Dieses 
Buch behandelt, wie KI eingesetzt werden kann und welche wirt-
schaftlichen Vorteile damit erzielt werden können. Ergänzt wird 
das, durch Anwendungsbeispiele aus namhaften Unternehmen.

Titel: Künstliche Intelligenz und der Sinn des Lebens 

Autor*in: Richard David Precht

Inhalt: Dieser Essay behandelt wichtige Fragen rund um das The-
ma KI. Im gleichen Zug wird der gesellschaftliche Wandel behan-
delt.

Titel: Quantenwirtschaft
Was kommt nach der Digitalisierung?

Autor*in: Anders Indset

Inhalt: Die rasante Entwicklung von KI wird unsere Zukunfts- und 
Wirtschaftsmodelle nachhaltig beeinflussen. Aber Technologie al-
lein kann und wird nicht Lösung für all unsere Herausforderungen 
sein. Noch sind wir, die Menschen, die treibende Kraft, welche Ge-
sellschaft, Wirtschaft und Realität kontrollieren kann. Der Autor des 
Buches hat für die nächsten 10 bis 20 Jahre drei mögliche Szenari-
en entwickelt.

Titel: A.I. – Künstliche Intelligenz   Art: Sci-Fi/Drama

Inhalt: In einem Forschungslabor entsteht erstmals ein Roboter, 
der über menschliche Emotionen verfügt. Er trägt den Namen “Da-
vid” und hat die Gestalt eines elfjährigen Jungens. Seine Adoptiv-
eltern sind jedoch schnell überfordert mit dem künstlichen Ersatz-
kind und verlassen ihn. David ist auf sich allein gestellt, es beginnt 
eine Odyssee voller Abenteuer und Gefahren.

Titel: Ex Machina   Art: Sci-Fi/Thriller

Inhalt: Caleb ist mit seinen 24 Jahren bereits erfolgreicher Web-
Programmierer. Nachdem er einen Wettbewerb gewonnen hatte, 
darf er in der abgelegen Privatresidenz des Firmeninhabers Nathan 
mit einer schönen Roboterfrau, der ersten echten KI, zusammenar-
beiten. Doch nach und nach entwickelt Caleb Gefühle für die KI und 
die Grenzen zwischen Mensch und Maschine verschwimmen.

Titel: Transcendence   Art: Sci-Fi/Action

Inhalt: Das Ehepaar Will und Evelyn Caster verfügt über bemer-
kenswerte Koryphäe auf dem Gebiet der KI. Im Gegensatz zu ihrer 
Konkurrenz gelingt es ihnen, ihrem Rechner neben Wissen auch 
menschliche Emotionen zu leeren. Durch einen Terroranschlag 
ausgeübt von Gegnern des Fortschritts verliert Will sein Leben, um 
ihn zu retten verbindet Evelyn sein Gehirn mit dem des Rechners. 
Diese Entscheidung entpuppt sich als tödlichen Bedrohung.

Filme

Bücherr

Alle hier verwendeten Quellen sind auf den Seiten 51-54.
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Media Tech AI Landscape
Welche Medienunternehmen setzen Künstliche Intelligenz ein?

Mit zunehmender Intensität verändert Künstliche Intelligenz die Art und Weise 
der Produktion, der Vermarktung und des Konsums von Medien. In einigen Me-
dienunternehmen lassen sich bereits die unterschiedlichsten Anwendungsfälle 
dieser Technologie finden. 

Durchsuche unserer Datenbank mit über 100 Anwendungsfällen!

Sortiert nach
- Teilgebiet der Künstlichen Intelligenz
- Innovationsart
- Einfluss auf das Geschäftsmodell
- Position in der Wertschöpfungssstufe
- Implementierungsstatus
- (Technologie)Partner des Medienunternehmens

Erfahre, wie 
Künstliche Intelligenz 
in deutschen Medien-

unternehmen 
eingesetzt wird!

What can AI do for me?
„What can AI do for me?” ist der Name eines Verbundforschungsprojekt des 
Institute for Applied Artifial Intelligence an der Hochschule der Medien, der 
things THINKING GmbH und der KENBUN IT AG. 

Ziel des Projekts ist es, die Forschung im Bereich der 
digitalen Wertschöpfung voranzutreiben und die Ver-
netzung zwischen Unternehmen und der KI-Landschaft 
zu verbessern.

Möchtest du mehr erfahren?  
Hier gelangst du zur Website:

Das Projekt dient dazu:
- Passende KI-Partner zu finden
- Wertschöpfungspotenziale zu erkennen
- Innovative Lösungen der KI-Landschaft   
  stärker in die Anwendung bei 
  Unternehmen zu bringen

Media Tech AI Landscape
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Der Studiengang Medienwirtschaft bildet dich zu einem:einer Medien-Alles-Könner:in aus. Von der
Konzeption über die Realisation bis hin zur Vermarktung von Medien lernst du alles darüber, wie die
Medienwelt funktioniert. Neben Managementfähigkeiten erlangst du Wissen über gesellschaftliche,
inhaltliche, gestalterische und technische Aspekte der Medienproduktion, -nutzung und -wirkung. Dabei
kannst du in interdisziplinären Projekten und im Praxissemester das Gelernte vertiefen und in die Praxis
umsetzen, um später erfolgreich in die Berufswelt starten zu können. Der Studiengang Medienwirtschaft
bereitet dich auf Tätigkeiten in Medien- und Dienstleistungsunternehmen sowie auf Marketing-
und Kommunikationsberufe in Industrieunternehmen vor.

Medienwirtschaft B.A.

@medienwirtschaft_hdm @medienwirtschaft@medienwirtschaft_hdm

ANZEIGE



Ein Projekt des Studiengangs Medienwirtschaft 
an der Hochschule der Medien in Stuttgart

Du hast das ganze Magazin durch und noch immer nicht genug?  
Wir haben das Passende für dich – den AI Media Insider gibt es auch als Podcast!

AI Media Insider – der Media Tech Navigator Podcast 

Den Podcast kannst du anhören unter:

Das IPW-Team hat dieses Semester ne-
ben dem Magazin, das du gerade liest, auch  
einen gleichnamigen Podcast entwickelt! Es 
gibt insgesamt fünf Folgen mit spannenden 
Inhalten. Im Mittelpunkt jeder Folge steht  
jeweils eine der fünf Perspektiven, die du in 
diesem Magazin bereits kennengelernt hast 
und das dazugehörige Expert*innen Interview. 

Die Moderator*innen Svenja Hak und Fabian 
Hoff begleiten dich durch jede Folge.

- Anchor.fm
- Spotify
- SoundCloud
- u.v.m.


