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Vorab: Seit bald einer Generation reden wir
über Konvergenz. Jetzt ist sie wirklich da. 

VDZ: Konvergenz wird überschätzt
Berlin, 21.04.1998. Der Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger (VDZ) kritisiert die Aussagen
der Europäischen Kommission (EK) zur Konvergenz.

Der Verband nahm gestern zum Grünbuch der
EK über die Konvergenz im Telekommunikations-,
Medien- und Informationstechnologiebereich
Stellung.

Eine der Kernaussagen des VDZ lautet dabei:
„Das Phänomen der Konvergenz spielt also für die
Verlage eine nicht so bedeutende Rolle, wie es auf
den ersten Blick erscheinen mag.“

[Kühnle] https://www.hdm-stuttgart.de/kontakt/suche_ergebnis_liste?Id=6361523, Abruf: 23.09.2019
[VDZ] http://europa.eu.int/ISPO/convergencegp/verband.html, Abruf: 31.08.2007 [nicht mehr verfügbar, 23.09.2019]
[EM 2024] F.A.Z. vom 21.09.2019, S. 26
[Iger] https://www.nytimes.com/2019/09/22/style/disney-bob-iger-book.html, Abruf: 23.09.2019

https://www.hdm-stuttgart.de/kontakt/suche_ergebnis_liste%3FId=6361523
https://www.nytimes.com/2019/09/22/style/disney-bob-iger-book.html
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› Technik verändert die Art und Weise der Medienproduktion und Medienvermarktung 
sowie der Medienrezeption (u.a. Hasenpusch 2018: 21)

› Möglichkeiten des Einsatzes von Technik unterschiedlich weit fortgeschritten und 
unterschiedlich weitreichend (Carlsen 2015, Diakopoulus/Koliska 2017, Dörr 2016)

› Technik als Differenzierungsmöglichkeit und Potenzial für Wettbewerbsvorteil 
(enabler, Zerdick et al. 2001, Godefroid/Kühnle 2018)

Technik verändert Medien
und bietet Möglichkeiten zur Differenzierung 

› Hauptfrage: Wie gehen Medienunternehmen mit technologischen Innovationen um 
und wie adaptieren sie diese?
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Medienunternehmen im Zeitalter sogenannter 
„High-Technologies“ als Forschungsschwerpunkt

Dissertationsprojekt: 
„Technologie-Adoptionsstrategien in der Verlagswirtschaft. Ein interdisziplinäre Analyse der Auswirkungen 

technologischer Innovationen auf Unternehmen der Zeitungs- und Zeitschriftenbranche“



5Magdalena Ciepluch, Uwe Eisenbeis und Boris A. Kühnle | 27.09.2019

› Management als Prozess der Anpassung einer Organisation an interne und externe 
Umweltbedingungen, Entwicklungen und Veränderungen:
› Die Notwendigkeit von Veränderungen ist logische Konsequenz für das Streben 

nach Innovation und strategischer Anpassung (Porter 1985, Scholz 2000)

› Wandel (im Sinne von Anpassung und Adaption) ist als ein Fluss inkrementeller 
Verhandlungsprozesse zu verstehen, der graduelle Transformation mit sich bringt
› Nach Dolata ist diese soziotechnischer Transformation das "Ergebnis längerer 

Such- und Restrukturierungsprozesse" (Dolata 2011: 267)
› Nach Rogers (2003) erfolgt die Diffusion und Übernahme von Innovationen in 

einem vierstufigen Prozess: Wissensphase - Überzeugungsphase -
Entscheidungsphase - Implementierungsphase

Theoretischer Hintergrund

› Schlussfolgerung: Es gibt nicht die eine Technikdiffusion, sondern man muss 
differenziert analysieren – nach Branche, nach Technologie, nach Region.
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› Welche Medienteilbereiche sind von den entsprechenden Technologien betroffen 
und welche Anwendungen werden dadurch fokussiert? („Hot-Sectors“)

› Welche Emerging-Technologies sind für Medienunternehmen interessant und in 
welche Technologien investieren sie? ("Hot-Technologies“)

› Welche Regionen bringen solche, für Medienunternehmen relevante, Technologien 
hervor und in welchen Regionen investieren Medienunternehmen? („Hot-Spots“)

Forschungsfragen
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› Meist diskutierte Technologien auf dem Gartner Hype Cycle (Eisenbeis/Kühnle 2018: 
10)

› Über welche Technologien wird in der Medienwelt gesprochen?
› Analyse von Studien / Fachzeitschriften / Konferenzen mit Fokus auf die 

Medienindustrie
› Starke Konzentration auf 5 Technologien, wenn man bedenkt, dass im GHC 2017 

insgesamt 32 neue Technologien aufgeführt sind

› Artificial Intelligence à Seit 2017 auf dem GHC
› Machine Learning à Seit 2015 auf dem GHC
› Blockchain à Seit 2016 auf dem GHC
› Virtual Reality à Seit 2004 auf dem GHC
› Augmented Reality à Seit 2013 auf dem GHC

Forschungsdesign (1/4):
Definition High Technologies
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Forschungsdesign (2/4): Definition 
Medienunternehmen nach Voci et al. 2019
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› Crunchbase: weltweite Unternehmensdatenbank, vornehmlich Start-Ups

› Crunchbase hat eigene Branchenkategorien/Verschlagwortung. In Zusammenhang 
mit der Definition von Medienunternehmen nach Voci et al. 2019 wurden die 
folgenden sechs Kategoriengruppen näher betrachtet:

› Advertising
› Content and Publishing
› Gaming
› Media and Entertainment
› Music and Audio
› Video 

Forschungsdesign (3/4): Crunchbase Datenbank
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› Stichprobe: Alle Unternehmen, die zwischen Januar 2014 und April 2019 laut 
Crunchbase gegründet wurden oder in die im selben Zeitraum investiert wurde

› Sampleumfang (N): 59.958 Fälle

› Analysemethodik: deskriptive Statistik

Forschungsdesign (4/4): Sample und Vorgehen
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Ergebnisse Hot Sectors: Medien adaptieren
High Tech nicht häufiger als andere Branchen

› Innerhalb der Medienbranche ist die High Tech-Affinität unterschiedlich: Im Bereich 
Gaming sind 14% HT-Unternehmen, bei Media & Entertainment nur 7%

Quelle: eigene Auswertung auf Basis von Crunchbase, alle Unternehmen: n=59.958, nur Unternehmen mit mind. 1 High Tech: n=6.123

14%

86%

Medienunternehmen
Nicht-Medienunternehmen

Hoher Anteil von Medienunternehmen

10%

10%

Nicht-Medienunternehmen

Medienunternehmen

mind. 1 High-Tech ohne High-Tech

Medien nur durchschnittlich High Tech-affin
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› Medienunternehmen präferieren und adaptieren die gleichen High Techs wie Nicht-
Medienunternehmen – allerdings in geringerem Ausmaß

› Ausnahme: Augmented Reality wird von Medienunternehmen häufiger verwertet als 
von Nicht-Medienunternehmen

› Die größten Unterschiede zwischen Medienunternehmen und Nicht-
Medienunternehmen ergeben sich bei der Anwendung der Technologie Artificial
Intelligence und Machine Learning.

Ergebnisse Hot Technologies: Medien lieben 
Künstliche Intelligenz – aber weniger als andere

Quelle: eigene Auswertung auf Basis von Crunchbase, nur Unternehmen mit mind. 1 High Tech: n=6.123, Mehrfachzuordnung möglich

High Tech-Arten bei Unternehmen
mit mind. 1 High-Tech

Anteil Medien-
unternehmen

Anteil Nicht-Medien-
unternehmen

Unterschied

Artificial Intelligence 43% 66% -24%

Machine Learning 26% 41% -14%

Blockchain 17% 24% -7%

Virtual Reality 12% 12% 0%

Augmented Reality 18% 9% 9%
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› Artificial Intelligence und Machine Learning sind in vier von sechs Medien-
Subsektoren die beiden am häufigsten adaptierten High Technologies

› Ausnahmen: Gaming (Virtual Reality, Augmented Reality), Video (AI/VR)

› Den höchsten Anteil von AI-Unternehmen hat der Subsektor Advertising (55%). ML 
ist in Media & Entertainment am populärsten (29%) und VR wird vor allem im 
Gaming-Bereich adaptiert (47%).

› VR/AR sind Medienthemen: 36% der VR-Unternehmen sind einem Mediensektor 
zurechenbar, 33% der AR-Unternehmen werden als Medienunternehmen klassifiziert.

› In den übrigen drei High Technologies beträgt der Anteil der Medienunternehmen 
jeweils ca. 10%.

Ergebnisse Hot Technologies: Medienunternehmen 
dominieren VR und AR 

Quelle: eigene Auswertung auf Basis von Crunchbase, nur Unternehmen mit mind. 1 High Tech: n=6.123, Mehrfachzuordnung möglich
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Ergebnisse Hot Spots:
Auf nach Israel!
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Anteil der HT-Medienunternehmen an Medienunternehmen

Israel 18% 
Australien 14%
Frankreich 13% Spanien 13%
Canada 12% USA 12%
…
Deutschland 10%

Quelle: eigene Auswertung auf Basis von Crunchbase, 
alle Medienunternehmen n=8033



15Magdalena Ciepluch, Uwe Eisenbeis und Boris A. Kühnle | 27.09.2019

Ergebnisse Hot Spots:
Detailanalyse USA – California und New York
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56%

36 %

71 % aller HT-Medienunternehmen 
in den USA liegen in CA und NY

50 % aller Unternehmen in den 
USA haben ihre Sitz in CA und NY

14 %

15 %

Quelle: Quelle: eigene Auswertung auf Basis von 
Crunchbase, alle Unternehmen in den USA n=23.381 
sowie alle Medienunternehmen in den USA n=3.413
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Diskussion

› Warum sind Medienunternehmen nicht High Tech-affiner als andere Branchen, 
obwohl sich dies aus der Theorie heraus begründen ließe (Konvergenz, 
Differenzierungsfaktor)?

› Warum adaptieren Medienunternehmen Artificial Intelligence (AI) und Machine
Learning (ML) seltener als Nicht-Medienunternehmen?

› Wie gehen Länder und Regionen mit einer hohen Zahl an (Medien-)High Tech-
Unternehmen in ihrer Förder- und Wirtschaftspolitik vor (Cluster Policies, vgl. 
Zabel/Heisenberg 2019)?
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DANKE.
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