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Algorithmisierung des
Medienmanagements revisited

Christoph Zydorek

Die Medienwirtschaft und das Medienmanagement sind heutzutage in einem sol-
chen Umfang von technischen Verdnderungen betroffen, dass es erforderlich wird,
die Automatisierung derjenigen Tétigkeiten genauer in den Blick zu nehmen, die
friiher als nicht durchgreifend technisch rationalisierbar erschienen (vgl. Rimscha
und Siegert 2015, S. 160 f.). Diese Tatigkeiten wurden als zu komplex, zu kreativ,
zu intellektuell, zu intuitiv oder nur kognitiv flexibel bewiltigbar eingeschitzt, um
sie technisch zu substituieren, entlang der nachfolgend zitierten Vorstellung: ,,Kre-
ative Arbeit kann nur begrenzt systematisiert und in festgelegte Prozesse gegossen
werden.” (Rimscha und Siegert 2015, S. 161). Der Kultursektor und der Medien-
sektor galten deshalb als Sektoren, die sich bei entsprechenden Wertschopfungsti-
tigkeiten durch eine gewisse Resistenz gegen die vollige 6konomische Durchratio-
nalisierung auszeichneten (vgl. Kiefer und Steininger 2014, S. 173 ff.), vor allem
bei Content-Konzeptions- (z. B. Ideenentwicklung fiir Biicher), Content-
Produktions- (z. B. Musikkomposition) und Content-Biindelungsprozessen
(z. B. Programmgestaltung im Rundfunk). Mit dieser Okonomisierungsresistenz
waren aber auch immer die Fragen verbunden,

e ob die Medien und der allgemeine Kultursektor aufgrund dieser Tatsache in
produktiver Hinsicht dauerhaft hinter andere gesellschaftliche Sektoren zuriick-
fallen konnten,

e ob sie nicht hinreichend attraktiv fiir finanzielle Investitionen seien und
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2 C. Zydorek

e ob sie auf mittlere Frist nicht mehr attraktiv fiir Menschen mit Interesse an fi-
nanziell gesicherten Arbeitsverhéltnissen sein wiirden.

In den letzten Jahren finden sich in der akademischen Literatur vermehrt Aufzih-
lungen, bei welchen Content-Wertschopfungsvorgingen sich die Unterstellung ei-
ner Nichtrationalisierbarkeit kreativ-intellektueller Produktion von Medieninhal-
ten heute nicht mehr halten ldsst (vgl. Zydorek 2018, zuletzt Saurwein 2022),
Nachrichtenmedien berichten z. B. gerne iiber den neu aufgetauchten alten Meis-
ter, der Algorithmen-gestiitzt gemalt wurde (Guardian 2016), den computergene-
rierten virtuellen Influencer (T3N 2019), das Kl-generierte nie endende Death-
Metal-Konzert (Der Standard 2019) und die Ununterscheidbarkeit algorithmisch
generierter von menschlich verfassten Nachrichten (New York Times 2015).

Deshalb wird allgemein gefolgert, dass der Medien- und Internetsektor heutzu-
tage, auf der Basis der anwachsenden Bedeutung interaktiver Medienanwendun-
gen (vgl. Zydorek 2018, S. 43 ff., 50 ff.), von der Durchdringung mit Algorithmen
in einem groBen Ausmaf} betroffen ist.

Aus allgemeiner kommunikationswissenschaftlicher Perspektive werden die
daraus resultierenden Verdnderungen der offentlichen Kommunikation untersucht
(vgl. z. B. Gillespie 2014; Hagen et al. 2017; Stark und Margin 2019; Schweiger
et al. 2019). Dagegen analysiert die Medienokonomik die Verdnderungen von Me-
dienfinanzierung und Erlésmodellen, von Marktstrukturen, Geschdiftsmodellen im
Mediensektor sowie sogar die Verschiebung der Grenzen zwischen den traditionel-
len Mediengattungen (vgl. unten).

Die Idee, eine systematische medienokonomische Untersuchung dieser Pro-
zesse und Phidnomene durchzufiihren, ist aus Sicht der Medienwirtschafts- und
Medienmanagementlehre naheliegend. Deswegen hatte ich im Jahr 2015 begon-
nen, mich mit einem der klassischen Systematisierungskonzepte der Management-
lehre, dem Wertschopfungskettenkonzept Michael Porters (2000, vgl. Zydorek
2018, S. 46 ff.), diesen Verdnderungen zu nihern. Dies geschah vor dem Hinter-
grund der nicht neuen Erkenntnis, dass die Medienokonomie vor allem dann Ver-
dnderungen an ihrer Wertschopfung erfihrt, wenn sich dadurch ihre wirtschaftliche
Effizienz steigern ldsst. Dabei setzte ich am Medienokonomen Heinrich (2001,
S. 161 f.) an, der die unternehmerische Kosten-Nutzen-Analyse und — daraus resul-
tierend — die Anstrengungen der Medienunternehmen benannte, ,,... die allokative
Effizienz zu steigern, also durch Produktinnovationen die Produktqualitidt immer
mehr den Konsumentenpréferenzen anzupassen und/oder ... die sogenannte pro-
duktive Effizienz zu steigern, also durch Prozessinnovationen einschlieflich be-
trieblicher Reorganisationen eine effizientere Produktionsweise zu erreichen ...
(Heinrich 2001, S. 161 f., Hervorhebungen C. Z.).
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An diesen Grundorientierungen hat sich seitdem nichts verdndert: ,,Soweit
Massenmedien Wirtschaftsgiiter sind, sind sie in das Teilsystem der Wirtschaft und
in sein Zielsystem eingebunden und haben damit, wie jedes Teilsystem der Wirt-
schaft, das 6konomische Ziel der optimalen Allokation der Ressourcen. Dies be-
deutet, Giiter und Dienstleistungen so kostengiinstig wie moglich und so weit wie
moglich entsprechend nach den Wiinschen der Nachfrager zu produzieren.” (Hein-
rich 2020, S. 149)

Zusitzlich zu dieser Basisthese wurde in meinem im Jahr 2018 publizierten
Buch zum Einsatz von Algorithmen in der Medienokonomie (Zydorek 2018) die
Idee verfolgt, dass bestimmte wirtschaftliche Grundtatbestinde des Medienbe-
reichs eben eine solche 6konomische Durchrationalisierung erschweren. Ich hatte
sie medienokonomische Bezugsprobleme genannt und in verschiedenen Kapiteln
die jeweiligen Hauptproblembereiche fiir jede der Wertschopfungsstufen des Medi-
enbereichs, also der Initiierung/Konzeption, Inhalteproduktion und -Beschaffung,
der Biindelung und schlielich der Distribution der Inhalte dargelegt und an jeweils
einem ausfiihrlichen Beispiel aufgezeigt.

So war anhand der dort diskutierten Beispiele nachvollziehbar geworden, auf
welche Weise Algorithmen in verschiedenen Unterbranchen des Mediensektors
dauerhafte Kostenspareffekte bewirken konnten.

Gut zu erkennen war anhand dieser Beispiele auch die oben zitierte Anpassung
der ausgelieferten Medieninhalte an die Konsumentenprdferenzen, z. B. anhand
der Personalisierungsgewinne fiir den Rezipienten, die im Bereich des Streamings
von Audio- und Videoinhalten durch Empfehlungssysteme erreicht werden konn-
ten (Zydorek 2018, S. 131 ff.).

Auf Basis der Medieninteraktivitit und der dadurch moglichen Sammlung von
Nutzungs- und Nutzerdaten wurde es im Gegensatz zu den klassischen massenme-
dialen Rundfunkanwendungen bei Video- und Audioanwendungen moglich, jeden
Rezipienten mit seinem eigenen Programm zu erreichen, was dann folgelogisch
(aber nicht allein durch diesen Faktor begriindet') zu massiven Veridnderungen der
Nutzungsmuster, mittlerweile nicht nur bei der jiingeren Generation, gefiihrt hat
(vgl. Frees et al. 2019, S. 317).

Daneben wurden in dem oben genannten Buch auch

"Es werden auch weitere Faktoren wie Werbe- und Unterbrechungsfreiheit sowie Zeitsouve-
ranitdt genannt.
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e die Risikominderung mediendkonomischer Investitionen durch eine verbesserte
ex-ante-Kalkulation der Gewinnerwartung in der Initiierungsphase der Produk-
tion von Mediencontent besprochen (Zydorek 2018, S. 69-86),2

e die Moglichkeiten der zusitzlichen Produktion und Vermarktung von
Long-Tail-Content durch algorithmische Contentproduktion, also die Moglich-
keit einer massiven Ausweitung des Publikums von Medienunternehmen (Zydo-
rek 2018, S. 87-104) sowie auch

o die Anpassung der Prisentation von Medieninhalten. In dem dort besprochenen
Fall waren es Nachrichteninhalte, die an die Mediennutzungsgewohnheiten jun-
ger Zielpublika durch sogenannte Conversational Newsbots, ,,... automated so-
cial actors ... interacting with users or content in various ways* (Lokot und
Diakopoulos 2015, S. 2) angepasst wurden.

Es war aufgrund der dort diskutierten Beispiele deutlich geworden, dass in einer
systematischen Untersuchung der Algorithmisierung der Medienwirtschaft sinn-
voller Weise eine dritte Untersuchungsdimension neben der Wertschopfungskette
und den Bezugsproblemen zu beriicksichtigen sein wiirde, da davon auszugehen
war, dass sich Unterschiede der Bezugsprobleme in den verschiedenen Wertschop-
fungsstufen bei den einzelnen Subsektoren, Mediengattungen oder Medienpro-
duktwelten (vgl. Zydorek 2022) des Sektors ergeben wiirden. Als Untersuchungs-
raster wurde also — eher implizit — eine dreidimensionale Untersuchungsmatrix
angelegt, die durch die Dimensionen

* mediendkonomisches Bezugsproblem,
* Medienproduktwelt und
e Wertschopfungsstufe

aufgespannt wurde (vgl. Abb. 1.1). Innerhalb dieser Matrix kann man nun differen-
zierter die verschiedenen medienskonomischen Phidnomene verorten und diskutie-
ren, die mit dem Einsatz von Algorithmen an den verschiedenen Wertschopfungs-
orten zutage treten. Dies wurde damals nur in Form von Schlaglichtern an
Beispielen fiir jede Wertschopfungsstufe anhand der Text- und Nachrichtenpro-
duktion bzw. -distribution sowie dem Videostreaming vorgenommen.

Das Buch, das Sie in Ihren Hinden halten oder auf Ihrem Screen lesen, setzt
vom Prinzip her an dieser Idee an, indem die Autoren aus Sicht des Jahres 2021

*Diese Diskussion ist seit einigen Jahre besonders bei den sogenannten Predictive Movie
Analytics intensiviert worden, wo sich mittlerweile eine ganze Anzahl von Firmen betitigen
vgl. dazu den Beitrag von Trouillier und Zydorek, Kap. 2.
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Abb. 1.1 Analysedimensionen der Algorithmisierung der Medienskonomie

Aufsitze beisteuern, die sich mit spezifischen Wertschopfungsaktivititen innerhalb
verschiedener Medienproduktwelten, wie Filmproduktion, Streaming-Dienstleis-
tungen, Schreibprozesse bei der Buchproduktion, Produktion von Spielewelten,
Popmusikkomposition und Produktion von Mangas auseinandersetzen und dort
analysieren, was hier warum im Bereich der Algorithmen passiert ist, was gegen-
wirtig passiert und was unter Umstdnden passieren wird. Jeder der enthaltenen
Aufsitze ist also in der oben genannten Untersuchungsmatrix bei einer oder meh-
reren Wertschopfungsstufen einer Medienproduktwelt, mit den diesen Beispielen
spezifischen 6konomischen Bezugsproblemen verortet und bespricht mindestens
einen algorithmischen Losungsansatz fiir diese Probleme.

Louis Troullier und Christoph Zydorek — Disneys algorithmische Produktion
von Animationen aus Drehbiichern

Louis Troullier und Christoph Zydorek befassen sich mit einem Forschungsprojekt
der Walt Disney Research Studios, das in der ersten Wertschopfungsphase der Pro-
duktion von Animationsfilmen verortet ist, der Initiierungs-, Konzeptions- und Vor-
produktionsphase der Filmmedienbranche. Hierbei werden Filmdrehbiicher durch
Text-zu-Animations-Algorithmen in Storyboards und Animationen iibersetzt, die
die in den jeweiligen Projekten notwendigen Vorvisualisierungen des spiteren
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Endproduktes darstellen und fiir den Herstellungsprozess unabdingbar sind. Die
beiden Autoren setzen in ihrer Diskussion an den typischen 6konomischen Heraus-
forderungen der Filmproduktion (hohe unteilbare First Copy Costs, grofles Investi-
tionsrisiko) an und fragen danach, welche Auswirkungen der kiinftige Einsatz die-
ser Algorithmen fiir die Wertschopfung in diesem Bereich haben konnte.

Dabei unterscheidet sich dieser Ansatz insofern von der in Zydorek (2018,
S. 69-86) gefiihrten Diskussion, als es dort um die dkonomisch veranlasste Initiie-
rung von Wertschopfungsvorgidngen in Medienunternehmen vor dem Hintergrund
einer ex-ante-Abschdtzung des 6konomischen Erfolgs eines Medienproduktes ging,
wihrend das in Kap. 2 nachfolgende Beispiel des Algorithmen-Einsatzes sich auf
wirtschaftliche Rationalisierungspotenziale in Medienkonzeptionsprozessen be-
zieht. Es ldsst sich also erkennen, dass Medienunternehmen auf mehreren Ebenen
an den 6konomischen Bezugsproblemen der ersten Wertschopfungsphase der Me-
dienwirtschaft operieren:

Einerseits mit der Kalkulation von Erfolgswahrscheinlichkeiten von Medien-
produkten. Hiermit setzt man am Umstand an, dass Medienprodukte ein hohes
wirtschaftliches Produktionsrisiko haben und man deshalb nur (m&glichst) profita-
ble Produkte iiberhaupt herstellen will. Deshalb wird das greenlighting fiir diese
Produktionsprozesse nicht mehr — wie frither — von der Bewertungsexpertise hin-
reichend mit den Besonderheiten des jeweiligen Mediensubsektors vertrauten Pro-
duzenten abhédngig macht. Vielmehr orientiert man sich nun an der Prognose von
Erfolg iiber die datengestiitzte Analyse von Vergangenheitsdaten und deren Ahn-
lichkeiten zu den zu bewertenden Projekten.

Andererseits setzt man — wie in dem in diesem Buch diskutierten Beispiel — an
Kostenersparnis- und Qualitditsgewinnpotenzialen an. Diese sind durch die Auto-
matisierung kreativer Arbeit, die durch Einsatz von Algorithmen erzielbare Zeiter-
sparnis im Produktionsprozess, durch die Steigerung des Mengenoutputs an Con-
tent sowie durch eine Steigerung der Qualitit des Outputs iiber standardisierte
Qualitdts- und Mangeliiberpriifung erreichbar, sowie iiber die fiir diese Priifung
nun geschaffenen zeitlichen Spielrdume.

Und drittens, so wird in dem Aufsatz unter losem Bezug zu markt- und res-
sourccenbasierten Managementansitzen diskutiert, kann man die Algorithmen als
Ressourcen oder Kernressourcen im Wettbewerb mit den Konkurrenzanbietern
dann einsetzen, wenn sie eine entscheidende Verbesserung des Kundenwerts
(customer value) ermoglichen, indem sie Differenzierungspotenziale bergen, die in
der Digitalen Wirtschaft und der Medienwirtschaft in einer Reihe von verschiede-
nen Dimensionen zu finden sind, etwa bei der Personalisierung des Contentange-
bots (Personalisierungsfiihrer durch Empfehlungsalgorithmen), bei der Uberlegen-
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heit der Passgenauigkeit von Matchmakingfunktionen in jeder Art von Marktplitzen
(Interaktions- oder Koordinationsfiihrer bei Partnerborsen, Handelsplattformen
etc.), durch moglichst vollstiandige und unter Qualitits-und Relevanzgesichtspunk-
ten iiberlegene Informationsaggregation (z. B. Informationsfiihrer im Bereich von
Newsletter-, Clipping-, Archiv- und Datenbankdiensten). Dazu werde ich weiter
unten im Kapitel noch Weiteres ausfiihren.

In Abgrenzung zu Zydorek 2018 kann man also Folgendes tabellarisch gegen-
iiberstellen (vgl. Tab. 1.1):

Markus Sasalovici — Algorithmisch automatisierte Artwork Generation und
Ausspielung im Netflix Empfehlungssystem

Markus Sasalovici untersucht die Wertsteigerungspotenziale, die beim Streaming-
dienstleister Netflix in der Personalisierung des Contents von Empfehlungen ste-
cken. Ausgehend von der Idee, dass nicht die Videoempfehlung alleine, sondern
auch die textlichen und visuellen Inhalte der Empfehlungs-Dienstleistung selbst
personalisiert werden konnen, exploriert er die automatisierte Artwork Generation
und die kundenbezogene Ausspielung in der Empfehlung bei Netflix. Die Thumb-
nails, die Netflix jedem Kunden in seinen Empfehlungen ausspielt, werden auto-
matisch generiert und dabei auf den Kunden hin personalisiert. Dabei soll der Re-
zipient darin unterstiitzt werden, fiir ihn moglichst die am besten geeigneten und
relevantesten Inhalte zu finden und auszuwéhlen. Man kann diese Form der Unter-
stiitzung als Mittel der individuellen Informationstransparenzsteigerung des Rezi-
pienten bei der Videoauswahl interpretieren wie auch als ein Mittel, eine Uber-
forderung des Rezipienten bei Content-Auswahlprozessen zu verhindern.
Informations6konomisch betrachtet, kann man davon sprechen, dass Videos als
Erfahrungsgiiter schlecht vor dem Konsum hinsichtlich ihrer Qualitit und Eigen-
schaften als bediirfnisbefriedigende Giiter eingeschitzt werden konnen und sich
deswegen eine konkrete Videoselektion durch den Rezipienten im Nachhinein als
eine falsche Entscheidung erweisen kann, wenn das Video nicht die erwarteten
(bediirfnisbefriedigenden) Eigenschaften hat. Der Rezipient ist dann unzufrieden
mit dem Produkt und dessen Anbieter Netflix.

In jedem Fall ist er nach einer relativ genau bestimmbaren Zeitspanne der er-
folglosen Suche, ca. 60-90 Sekunden, genervt und wihlt irgendetwas aus, bricht
die Suche ganz ab und tut etwas anderes (vgl. Gomes-Uribe und Hunt 2015,
S. 13.2). Beides hat, wie Netflix klar erkannt hat, negative Folgen fiir zukiinftige
Auswahlprozesse, die Kundenzufriedenheit oder sogar das Kundenverhéltnis zwi-
schen dem Rezipienten und dem Medienunternehmen.
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Tab. 1.1 Beispiel zur Initiierungsphase in Zydorek 2018 und in diesem Buch

Fallbeispiel in Zydorek
(2018)

Das hier diskutierte Fallbeispiel

Handlungsproblem Kommerzielles Risiko Kommerzielles Risiko aufgrund
aufgrund hoher First Copy hoher ex ante- First Copy Costs
Costs des Contents vor seiner | des Contents vor der
Vermarktung im Zuge der Vermarktung
Individualisierung des
Konsums sich verkleinernder
Publika bedingt ein
Entscheidungsproblem des
Herstellers
Okonomische Bewiltigung des Senkung der FC Production
Kernfragen Produktionsrisikos bei Costs durch Kostensenkung fiir

Mediengiitern — Was kann/
sollte aus 6konomischer
Sicht produziert werden? Ist
ein Return on Investment zu
erwarten?

Préiproduktionsprozesse durch
Automatisierung,

Verkiirzung der
Konzeptionsprozesses durch
Zeitgewinn in der Priaproduktion,
Ersetzung von
projektspezifischen Kosten
durch Einmalinvestition in einen
Algorithmus,

Aufhebung von
Kostenbeschrinkungen fiir
Testumsetzungen von Projekten,
Standardisierung und
Steuerbarkeit kreativer Prozesse

Beispiel im jeweiligen
Buch

Demad Driven Content
Production, Predictive
Analytics

Algorithmisch automatisierte
Animationsproduktion aus
Drehbiichern

Unternehmensbeispiel

Demand Media/Leaf Group

Walt Disney/Disney Research
Studios

(Fortsetzung)
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Tab. 1.1 (Fortsetzung)

Fallbeispiel in Zydorek

(2018) Das hier diskutierte Fallbeispiel
Losungsansatz Genaue Ex-ante-Kalkulation | Kostenersparnis- und

des Return on Investment Qualitdtsgewinnpotenziale durch

(Search Lifetime Value vs. die Automatisierung kreativer

Kosten der Produktion und Arbeit, Zeitersparnis im

Distribution) — Nur Produktionsprozess, Steigerung

okonomisch erfolgreiche des Mengenoutputs an Content,

Produkte werden hergestellt | Steigerung der Qualitit des

bzw. erfolgversprechend Outputs

gestaltet — Steigerung der
allokativen Effizienz durch
algorithmische Installation
einer okonomisch-
kalkulatorischen Logik,
zusitzlich Steigerung der
produktiven Effizienz durch
Senkung der Produktions-
und Transaktionskosten
Algorithmenbezug Algorithmische Verarbeitung | Algorithmische Text-zu-

von Web-Anfragen/ Animation-Verarbeitung von
Werbedaten und Generierung | Drehbuchcontent zu Storyboards
einer eindeutigen und Animationen

Entscheidung pro/contra
Produktion von Content auf
Basis einer zuverldssigen
Erfolgskalkulation
(greenlighting)

Vor dem Hintergrund der Annahme, dass die Vielfalt der Wahloptionen inner-
halb des eigenen Angebots und der diversen Konkurrenzangebote (Amazon Prime
Video, Disney+, Apple TV, Sky, Joyn, in den USA HBO Max) fiir den Rezipienten
ein Entscheidungsproblem darstellt, kann man davon ausgehen, dass durch eine
gute und transparente Entscheidungsunterstiitzung durch sogenannte evidence-
items (Thumbnail, Kurzbeschreibung, Darsteller, Auszeichnungen und Preise des
Films, match-score Rating, Genreinformationen) ein Personalisierungs- oder Emp-
fehlungsgewinn fiir Netflix generiert werden kann. Dieser Empfehlungsgewinn
kann die Viewtime des einzelnen Kunden, seine Kundenzufriedenheit und damit
zusammenhingend die Kundenloyalitit befordern und damit eine Abwanderung
einmal gewonnener Abonnenten hemmen. Aufgrund der qualitativen Gleichwer-
tigkeit automatisiert erstellter Thumbnails zu durch externe Agenturen erstellten
Thumbnails erscheint eine mittelfristige Ersetzung externer Leistungen durch in-
tern automatisiert generierter Thumbnails moglich (vgl. Tab. 1.2).
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Tab. 1.2 Beispiel zur Biindelungsphase in Zydorek 2018 und in diesem Buch

Fallbeispiel in Zydorek (2018)

Das hier diskutierte
Fallbeispiel

Handlungsproblem Inflationédres Wachstum des Zunehmende Konkurrenz bei
Medienangebots, Video-Streaminganbietern,
Fragmentierung des Publikums, | stark wachsendes
schrumpfende Reichweite fiir | Inhalteangebot verschiedener
ein bestimmtes Anbieter, Problem der
Contentangebot, Problem der | Erzeugung von hinreichender
Erzeugung von hinreichender | Aufmerksamkeit von
Aufmerksamkeit von Rezipienten bzw. Reichweite
Rezipienten bzw. Reichweite | des eigenen Angebots,
Entscheidungsprobleme und
Uberforderung des
Rezipienten durch
Optionenvielfalt und unklare
Produktcharakteristika in
Bezug auf ihre
bediirfnisbefriedigenden
Eigenschaften in der
konkreten Nutzungssituation
Okonomische Erstellung eines individuell Kundenbindung durch
Kernfragen optimalen (subjektiven) Verbesserung der

Nutzenerlebnisses aus den
verfiigbaren Anbieterinhalten,
Wie steigert man die
Publikumsattraktivitdt und
Kundenbindung?

Kundenzufriedenheit iiber eine
Steigerung der ex-ante
Informationstransparenz bei
der Giiterauswahl von Videos
bei Unkenntnis des Anbieters
iiber die kontextbezogenen
individuellen Nutzerinteressen,
bessere Optionenwahl des
Rezipienten ->
Kundenzufriedenheit durch
Personalisierungsgewinn im
Auswahlprozess

Beispiel im jeweiligen
Buch

Algorithmische
Personalisierung von
Videoempfehlungen

Personalisierte Artwork
Generation — Algorithmisch
personalisierte und
kontextualisierte Ausspielung
von die Produktauswahl
optimierenden
Produktinformationen,
Evidence-Items

Unternehmensbeispiel

Netflix

Netflix

(Fortsetzung)
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Tab. 1.2 (Fortsetzung)

Das hier diskutierte
Fallbeispiel in Zydorek (2018) | Fallbeispiel
Algorithmenbezug Realtime-Verarbeitung von Algorithmische Erzeugung
Nutzungsdaten und von Thumbnails,
Individualisiertes Kontextbasierte individuelle
situationsspezifisches Antizipation und Voraussage
Leistungsangebot auf Basis der Kundenaktionen in
eines Sets von Content-Selektionsprozessen
Empfehlungsalgorithmen

Luna Mohr - Algorithmische Initiierung und Produktion von Science-
Fiction-Biichern

Werke in Kunst und Musik, die denen bestimmter Kiinstler oder Musikbands iih-
neln, werden schon seit langerer Zeit in der Offentlichkeit diskutiert. Die automa-
tische Generierung von Gebrauchstexten in Wirtschaft und Nachrichtenwesen, dort
Automated Content Creation und Algorithmic Journalism genannt, ist mittlerweile
zum alltidglichen Standard geworden (vgl. Zydorek 2018, S. 102 ff.). Luna Mohr
widmet sich in ihrem Beitrag dem experimentellen Algorithmus ScFiQ, der Auto-
ren ermdglichen soll, ein Science-Fiction-Buch zu schreiben, das nach bestimmen
thematischen und stilistischen Regeln verfasst ist, die anhand computergestiitzter
Textanalyse mit einem im entsprechenden Projekt selbst entwickelten Tool aus ei-
ner grolen Anzahl von Vergleichswerken extrahiert wurden und als Grundlage ei-
nes topic modeling und eines content modeling dienten. Es wurden 400 Themen
und 14 thematische Regeln sowie 24 stilistische Regeln formuliert. Nachdem der
Autor der Geschichte den Plot anhand der inhaltlichen Regeln entwickelt hatte,
wurde der eigentliche Schreibprozess in einem bestimmten Browserfenster iiber-
wacht und gesteuert, indem Abweichungen von den gesetzten stilistischen Regeln
markiert wurden, damit der Text sofort entsprechend angepasst werden konnte.
Luna Mohr fiihrt an konkreten Beispielen diese automatisierte Steuerung der Ein-
haltung von Regeln im Schreibprozess vor und macht deutlich, dass diese algorith-
mische Unterstiitzung von Schreibprozessen vom betreffenden Autor als Ein-
schrinkung seiner kreativen Entfaltung und als frustrierend empfunden wird. Die
literarische Ergebnisqualitit dieses Experiments wurde unterschiedlich auf-
genommen.

Unter dem Gesichtspunkt der Losung der mediendkonomischen Bezugspro-
bleme der Verlagsbranche stellt der besprochene Ansatz allerdings fiir die Wert-
schopfungsphase der Initiierung einen guten Ansatzpunkt dar, da hiermit die bei-
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den dort zugrundeliegenden Kernprobleme, die Unsicherheit der Biichernachfrage
sowie die Intransparenz der Giiterqualitit fiir die Rezipientenschaft, abgemildert
werden konnen: Die Intransparenz der Buchqualitit des fiir die Kduferin in Frage
kommenden Werkes kann man anhand der Orientierung an thematisch und stilis-
tisch dem zu kaufenden Werk zugrundeliegenden erfolgreichen Vergleichswerken
abmildern, selbst wenn es sich nicht um einen bestimmten, der Rezipientin be-
kannten Autor handelt. Es entsteht also eine hohere Informationstransparenz in
Bezug auf das zum Kauf in Frage kommenden Werkes fiir die potenzielle Kéuferin,
da sie sich an den der Produktion zugrunde liegenden inhaltlichen und stilistischen
Regeln (Formatierung) orientieren kann.

Damit steigt fiir den Buchverlag die mit den Bucheigenschaften zusammenhén-
gende Aussagesicherheit iiber die zu erwartende Giiternachfrage, da die Ahnlich-
keit neuer Werke zu bereits verkauften Werken als Grundlage fiir die Verkaufspro-
gnose herangezogen werden kann (vgl. Tab. 1.3). Es sollte dabei aber deutlich sein,
dass die Merkmale des Buchs selbst nur in eingeschridnkten Maf seine Verkaufsum-
sdtze erkldren kann und andere Faktoren dort in der Summe eine groBere Rolle
spielen.

Moritz Rehm und Maximilian Glasser — Procedural Content Generation
durch Algorithmen bei Games

Moritz Rehm und Maximilian Glasser befassen sich mit der Wertschopfungs-
stufe der Contentproduktion im Bereich der Games und zeigen am Beispiel des
Grammar-Algorithmus, wie Wertschopfungsprozesse in der Produktion von
Games-Content automatisiert werden konnen. Okonomisch gesehen liegt der Fall
deshalb einfach: Wie kann durch automatisierte Produktion Games-Content kos-
tengiinstiger, komplexer, immersiver und mit einer hoheren Output-Menge produ-
ziert werden?

Die grundsitzlichen Rahmenbedingungen bei Games sind geprigt von geringen
Marktzutrittsbarrieren (und damit potenziell wachsenden Anbieterwettbewerbs),
relativ langer Produktionsdauer und hohen Ersterstellungskosten eines Spiels (bis
iiber 100 Mio USS$), die zu einem guten Teil aus Aufwinden fiir kreativ-
kiinstlerische, organisatorische und kaufménnisch-administrative Arbeit bestehen.
Es ist zwar fiir erfolgreiche Spiele von einem eher langsamen Wertverlust durch
einen relativ langen Produktlebenszyklus auszugehen, Spiele haben tendenziell
Gebrauchsgutcharakter. Dennoch ist aufgrund der hohen First Copy Costs das In-
vestitionsrisiko groB3, sollte das in Frage kommende Spiel am Markt ein Flop wer-
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Tab. 1.3 Beispiel zur Konzeptions- und Produktionsphase

Fallbeispiel in Zydorek
(2018): Initiierung/
Konzeption und

Das hier diskutierte Fallbeispiel:
Initiierung/Konzeption und

Produktion Produktion von Belletristik
Handlungsproblem Unsicherheit der GroBe Anteile (teurer) kreativer/
Nachfrage und grofles | kiinstlerischer Arbeit an den
Produktionsrisiko, Produktionsfaktoren von Content,
Grolie Anteile (teurer) Unsicherheit des Abnehmers und
kreativer/kiinstlerischer | Unsicherheit des Anbieters tiber die
Arbeit an den Giiternachfrage: Viele Flops, wenige
Produktionsfaktoren von | Hits
Content
Okonomische Bewiltigung des Initiierung: Unsicherheit der
Kernfragen Produktionsrisikos Nachfrage, Produktion: Hohe, Fixe

durch ex-ante-
Kalkulation des Return
on Investment
Steigerung der
allokativen Effizienz
durch Installation einer
okonomisch-
kalkulatorischen Logik
Senkung der First Copy
Production Costs — Wie
konnen Inhalte
moglichst kostensparend
produziert werden?

First Copy Costs vor Fertigstellung
des Manuskripts

Rezipient: Fehlende
Produkttransparenz und
Qualitétstransparenz vor dem Kauf

Beispiel im jeweiligen
Buch

Demand Driven Content
Production/Predictive

Popularititsorientiertes automated
topic/content modeling, inhaltliche

Analytics und stilistische Standardisierung und

Automated Content Formatierung der Produktion von

Creation/Algorithmic Science Fiction-Literatur zur

Journalism Forderung der Kaufbereitschaft
potenzieller Rezipienten anhand von
empirisch gemessenen inhaltlichen
und stilistischen Erfolgskriterien

Unternehmensbeispiel | Demand Media/Leaf SciFiQ, experimentelles Projekt

Group

Narrative Science/

Automated Insights

(Fortsetzung)



