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Zum Geleit

Die vorliegende Studie geht auf eine Veranstaltung im Oktober 2019 zurück, die IMAGINE 19, 

in deren Rahmen sich ein Panel aus Journalistinnen, Medienkritikern, Start-ups, Forscherinnen 

und Forschern sowie Expertinnen und Experten sehr lebhaft mit der Zukunft des 

Mediensektors vor dem Hintergrund des Aufkommens von künstlicher Intelligenz (KI) 

auseinandergesetzt hat. Aufgrund des großen Interesses wurde das Thema im Rahmen 

des Programms IKT der Zukunft ausgeschrieben und hat nach der Jurierung zur vor-

liegenden Studie geführt.

Wie viele „KI und …“ – Themen hat auch diese Studie zu „KI im Mediensektor“ die er-

staunliche Vielfalt und enorme Transformationskraft dieser Technologien unter Beweis 

gestellt, damit zugleich aber auch die beträchtlichen potenziellen Gefahren und Kolla-

teralschäden, die mit einer ungeregelten Verbreitung einhergehen können. Der jüngst 

erschienene Verordnungsentwurf der Europäischen Kommission zum Rechtsrahmen für 

Künstliche Intelligenz enthält bereits erste Vorschläge, wie ungewollte Auswirkungen 

eingeschränkt werden können.

Die Studie bietet für eine Vertiefung dieser Thematik eine erste gute systematische 

Orientierung sowie Thesen und Handlungsanleitungen für eine menschen- und werte-

orientierte KI-Zukunft der Vierten Gewalt.

Viel Vergnügen bei der Lektüre!

Michael Wiesmüller

Leiter der Abteilung Schlüsseltechnologien für industrielle Innovation: IKT, Produktion 

und Nanotechnologie im BMK
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1   
Executive 
Summary
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Algorithmic systems and artificial intelligence are influencing more and more areas 

of daily life. This is due to the increased media coverage, which mainly reviews new 

products from tech giants and start-ups. But while AI pioneers are gracing the headlines, 

the media industry itself is undergoing a multi-layered transformation. This poses great 

challenges for the fourth estate in the state, aka the media. It is necessary to use the 

positive aspects of the key technology of digitalization, but we have to find a way to 

deal with the riskier sides, such as “deep fakes”, and to reinterpret its own role in the 

process. At the interface of society and technology, potentials for new solutions emerge, 

and stakeholders of the Austrian innovation system can make an important contribution 

to their development.

This study “AI.AT.Media – AI and the Austrian Media Sector: Mapping the 

Landscape, Setting a Course” was commissioned by the Federal Ministry for Climate 

Protection, Environment, Energy, Mobility, Innovation and Technology (BMK) as an 

R&D service and financed with funds from the ICT of the Future programme. The aim 

is to identify the research potential of artificial intelligence (AI) in the media sector in 

Austria, to describe thematic challenges and to point out suitable options for actions for 

exploiting the potential. So far, several questions were defined in the call for proposals:

Which fields of application of AI currently exist in the national media 
landscape and which are specifically planned? How do they compare to 
international fields of application?

Research on the topic of AI and its application in the media sector is dominated 

by international players with their own research labs and well-trained specialists. 

They show the industry the way with lighthouse projects and try to tap into the potential 

of the technology for journalistic practice. Meanwhile, domestic media companies and 

their technology and research partners are discovering algorithmic projects as a field 

of experimentation and are trying to solve both general and specific regional tasks. 

The fields of application range from text and multimedia analysis or verification to content 

generation, moderation and recommendation.

What are the specific needs of supporting journalistic work and how can 

these be translated into AI-supported technologies?
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To answer this question, four challenges were identified based on stakeholder interviews 

and two online workshops, which address key challenges along the journalistic production 

process consisting of sourcing, production and distribution. These include solutions for 

region-specific AI tools, content generation in journalistic quality, tailor-made news and 

digital assistance systems for editorial use.

Which applications seem useful and which cannot be reconciled with the 

ethos of high-quality reporting?

Media professionals are currently more open to assistive and distributive technologies 

than generative technologies. With the latter, there is a very high demand on the result, 

which is why they tend to be used in marginal areas such as verticals or in very data-heavy 

departments. The aversion increases as attempts are made to imitate human behavior, 

for example using artificial news presenters. Another controversial topic is algorithmic 

personalization, which must be set up as a counterpart to the recommendation systems 

of the tech players and for which the industry must first develop its own concepts. 

Both in content generation and personalization, transparency is the order of the day 

and an expression of trustworthy AI.

What should be considered when developing AI applications in the media?

Due to the small size of the Austrian media market, cooperation is essential to be able 

to leverage the potential of AI. Without sufficient training data sets, for example, AI 

remains far below its potential. However, since media players are also in competition 

with each other economically, a concept for a secure data room is needed. It should 

also be noted that media companies, unlike information service providers, are subject 

to different legal frameworks, which result in special privileges, but also obligations. 

Due to the large number of regulations resulting from new guidelines, it is advisable 

to bring legal expertise on board from the beginning and to have diverse consortia in 

research projects.
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2   
Kurzfassung
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Algorithmische Systeme und Künstliche Intelligenz beeinflussen immer mehr Bereiche 

des täglichen Lebens. Dies lässt sich dank der gestiegenen medialen Berichterstattung 

zu diesem Thema, die vor allem Produktneuheiten von Tech-Giganten und Start-ups 

unter die Lupe nimmt, gut nachvollziehen. Doch während die KI-Pioniere die Schlag-

zeilen zieren, unterliegt auch die Medienindustrie selbst einem vielschichtigen Wandel. 

Dieser stellt die Vierte Gewalt im Staat vor große Herausforderungen: Es gilt, zum einen 

die positiven Aspekte der Schlüsseltechnologie der Digitalisierung zu nutzen, andererseits 

einen Umgang mit den Schattenseiten wie etwa „Deep Fakes“ zu finden und dabei auch 

die eigene Rolle neu zu interpretieren. An der Schnittstelle von Gesellschaft und Techno-

logie entstehen so Potenziale für neue Lösungen, bei deren Erarbeitung Stakeholder:innen 

des österreichischen Innovationssystems einen wichtigen Beitrag leisten können.

Die vorliegende Studie „AI.AT.Media – AI and the Austrian Media Sector: Mapping 

the Landscape, Setting a Course“ ist als Forschungs- und Entwicklungsdienstleistung im 

Auftrag des Bundesministeriums für Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilität, Innovation 

und Technologie (BMK) entstanden und mit Mitteln des Programms ‚IKT der Zukunft‘ 

finanziert. Ziel ist es, das Forschungspotenzial von Künstlicher Intelligenz (KI) im Medien

bereich in Österreich zu identifizieren, thematische Herausforderungen (Challenges) 

zu beschreiben und passende Handlungsoptionen für das Ausschöpfen des Potenzials 

aufzuzeigen. Dazu wurden in der Ausschreibung mehrere Fragestellungen definiert, die 

in der Studie wie folgt beantwortet wurden:

Welche Anwendungsfelder von KI gibt es derzeit in der nationalen Medien-
landschaft und welche sind konkret in Planung? Wie sieht der Vergleich zu 
internationalen Anwendungsfeldern aus?

Die Forschung zum Thema KI und deren Anwendung im Medienbereich ist dominiert 

von internationalen Playern mit eigenen Forschungslabs und gut ausgebildeten Fach-

kräften. Diese weisen der Branche mit Leuchtturmprojekten den Weg und versuchen, 

das Potenzial der Technologie für die journalistische Praxis zu erschließen. Mittlerweile 

entdecken heimische Medienunternehmen und ihre Technologie- und Forschungspartner 

algorithmische Projekte als Experimentierfeld und versuchen dabei, sowohl allgemein-

gültige wie spezifische regionale Aufgabenstellungen zu lösen. Die Anwendungsfelder 

reichen von Text- und Multimediaanalyse oder Verifizierung über Content-Generierung 

bis hin zu Moderation und Recommendation.

Welche konkreten Anforderungen zur Unterstützung der journalistischen 
Tätigkeit gibt es und wie können diese mit KI-gestützten Technologien gelöst 

werden?
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Zur Beantwortung dieser Frage wurden auf Basis von Fach-Interviews und zwei Online-

Workshops vier Challenges identifiziert, die wesentliche Herausforderungen entlang 

des journalistischen Produktionsprozesses bestehend aus Sourcing, Produktion und 

Distribution adressieren. Dazu zählen Lösungen für regionalspezifische KI-Werkzeuge, 

Content-Generierung in journalistischer Qualität, Tailor-Made News und digitale Assis-

tenzsysteme für den redaktionellen Einsatz.

Welche Anwendungen scheinen sinnvoll und welche können nicht mit dem 

Ethos qualitativ hochwertiger Berichterstattung in Einklang gebracht werden?

Medienschaffende sind assistierenden und distributiven Technologien gegenüber derzeit 

aufgeschlossener als generativen Technologien. Bei letzteren gibt es einen sehr hohen 

Anspruch an das Ergebnis, weshalb damit eher in Randbereichen wie Verticals oder in sehr 

datenlastigen Ressorts gearbeitet wird. Die Zurückhaltung nimmt in dem Maße zu, wie 

versucht wird, menschliches Verhalten nachzuahmen – etwa durch den Einsatz von arti-

fiziellen Nachrichtenmoderator:innen. Ein umstrittenes Thema ist auch die algorithmische 

Personalisierung, die als Counterpart zu den Empfehlungssystemen der Tech-Player 

aufgesetzt wird und für die die Branche erst eigene Konzepte erarbeiten muss. 

Sowohl im Bereich Content-Generierung als auch bei der Personalisierung gilt Transparenz 

als Gebot der Stunde und Ausdruck einer vertrauenswürdigen KI.

Was ist bei der Entwicklung von KI-Anwendungen in den Medien zu berück-

sichtigen?

Aufgrund der Kleinheit des österreichischen Medienmarktes sind Kooperationen un-

erlässlich, um das Potenzial von KI heben zu können. Beispielsweise bleibt KI ohne 

ausreichende Trainingsdatensätze weit unter ihren Möglichkeiten. Da Medienplayer 

ökonomisch jedoch auch in Konkurrenz zueinander stehen, wird ein Konzept für einen 

sicheren Datenraum benötigt. Weiters gilt es zu beachten, dass Medienunternehmen 

im Gegensatz zu Informationsdienstleistern anderen gesetzlichen Rahmenbedingun-

gen unterliegen, woraus sich besondere Privilegien, aber auch Pflichten ergeben. 

Aufgrund der Vielzahl von Vorschriften, die sich durch neue Leitlinien ergeben, empfiehlt 

es sich, rechtliche Expertise von Anfang an einzubinden und Konsortien in Forschungs-

projekten divers zu besetzen.
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3   
Einleitung
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Künstliche Intelligenz (KI) wird als einer der größten Enabler für Journalismus in den 

nächsten Jahren angesehen. In einer internationalen Umfrage des Reuters Institute for the 

Study of Journalism [Newman, 2021] sahen knapp 70 Prozent der Medienmanager:innen 

KI als die wichtigste Technologie für ihre Branche an.

Allerdings befürchten viele der Befragten, dass KI die Kluft zwischen großen 

Medienunternehmen und kleinen Verlagshäusern noch vergrößern könnte. Denn klei-

nere, aber für die Medienvielfalt wichtige Nachrichtenunternehmen haben oft nicht die 

Finanzkraft, um langfristig in Forschung und Entwicklung (F&E) zu investieren oder hoch 

bezahlte KI-Fachkräfte zu beschäftigen. 65 Prozent der Führungskräfte gaben an, dass 

sie nur den Big Playern die digitale Transformation vom Medien- zum Technologieunter-

nehmen zutrauen. Es bedarf hier also Qualifizierungen und neuer Programme, um den 

Markt zu stimulieren und wettbewerbsfähig zu bleiben.1

Die Artificial Intelligence Mission Austria [Wiesmüller, 2018] nennt für die Wirt-

schaftssektoren, denen Medien zuzuordnen sind, ein jährliches zusätzliches Wachs-

tumspotenzial von 1,2 bis 1,4 Prozent durch den Einsatz von KI. In Anbetracht der dort 

angegebenen Beispiele wird nicht nur das Potenzial für die Anwendung von Künstlicher 

Intelligenz in österreichischen Medienunternehmen evident, sondern auch die Chance 

für österreichische KI-Technologieanbieter.

Die vorliegende Studie „AI.AT.Media“ zeigt Wege auf, wie vorhandene Kompetenzen 

österreichischer Forschungs-, Technologie- und Medienunternehmen im Bereich KI geför-

dert und gebündelt werden können, um die künftigen Anforderungen von Gesellschaft, 

Konsumierenden und Wirtschaft bewältigen zu können. Sie bietet eine komparative 

Gesamtsicht auf den Stand der Forschung und berücksichtigt dafür internationale wissen-

schaftliche Ergebnisse ebenso wie Lösungsansätze nationaler und internationaler Anbieter.

Zudem werden die österreichischen Akteurinnen und Akteure und deren Bedarf 

erhoben sowie Anforderungen, die sich aus Sicht der Konsumierenden ergeben. Als Resultat 

der Erhebungen, der darauf aufbauenden Analysen und einer Verdichtung der Erkenntnisse 

im Rahmen einer Online-Workshop-Reihe werden konkret definierte und abgrenzbare 

Handlungsfelder als Basis für vier spezifische Challenges dargestellt. Eine SWOT-Analyse 

für den Medien- und Technologiestandort bildet die Grundlage für die Ableitung von 

möglichen innovativen und interdisziplinären Forschungsansätzen sowie Perspektiven für 

die Positionierung Österreichs als branchenrelevanter KI-Forschungsstandort.

Die im Rahmen der Studie entwickelten Handlungsempfehlungen können eine 

Basis für weiterführende förderpolitische Maßnahmen bilden.

1	 Diese Sichtweise deckt sich auch mit jener österreichischer Medienhäuser. „Medienunter-
nehmen müssen zusehends IT-Unternehmen werden, um weiter wettbewerbsfähig sein zu 
können. Weil die Themen, über die wir reden, die sind hochkomplex und extrem technisch. 
Sie gehören aber mittlerweile zu dem Kernprozess eines Medienunternehmens, das online 
reüssieren will.“ (Interview Medien3). „Jeff Bezos hat das 2016 schon gesagt, dass Medien-
betriebe zunehmend zu IT-Unternehmen mutieren werden müssen, und da müssen so 
grundlegende Dinge automatisiert werden. Das hängt nicht damit zusammen, dass man 
Personal abbauen muss, sondern im Gegenteil, dass man sich spezialisieren kann.“ 
(Interview Medien6)
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3.1  Ausgangssituation

Zahlreiche Anwendungsgebiete von Künstlicher Intelligenz (KI) durchdringen schon seit 

längerem die internationale Medienlandschaft, hierzulande hat die breitere, an der Praxis 

orientierte Auseinandersetzung mit den Potenzialen der Technologie aber erst in den 

vergangenen drei Jahren begonnen.2

Gemäß der Wertschöpfungskette im Medienbereich kann der Einsatz von KI grob 

in drei Bereiche gegliedert werden: Sourcing, Produktion und Distribution / Publishing. 

Die zugrunde liegenden Technologien [Goldhammer u. a., 2019] können folgendermaßen 

unterschieden werden:

•	 Assistierende Technologien sind Anwendungen, die Berichterstatter:innen 

bei ihrer Tätigkeit unterstützen und zum Beispiel Recherchearbeit abnehmen, 

komplexe, verteilte Daten gemeinsam verwalten und analysieren oder Audiotran-

skripte anfertigen. Denkbar sind auch die Aufbereitung, Auswertung und Verwal-

tung einer großen Anzahl von Daten.

•	 Generative Technologien sind Anwendungen, bei denen KI weitgehend automa-

tisiert Medieninhalte erstellt. Damit können unterschiedliche Medienformen (Text, 

Video, Foto, Audio …) erzeugt werden.

•	 Distributive Technologien unterstützen die zielgerichtete Verbreitung der 

Medieninhalte über Social Media und andere Plattformen.

Anwendungen im Bereich Transkription, Übersetzung und Personalisierung werden 

als die wahrscheinlichsten Einsatzmöglichkeiten für KI gesehen und erhofft, während 

beispielsweise Automatisierungen in der Produktion oder Content-Generierung eher 

experimentellen oder klar abgegrenzten Charakter haben und diesen gegenüber auch 

mehr Vorbehalte bestehen. Vorreiter wie etwa die britische BBC mit ihrem großen 

News Lab weisen hier anderen europäischen Newsorganisationen den Weg. Dort wird 

beispielsweise derzeit an der automatisierten Erstellung von Multimedia-Formaten aus 

Text für visuelles Storytelling geforscht.3

Darüber hinaus sind Technologien, die KI nachvollziehbar machen, „Hate-Speech“ 

in Forenbeiträgen erkennen oder auch manipulierte Inhalte wie „Deep Fakes“ aufspüren 

können, nicht nur für Medienunternehmen selbst, sondern vor allem für Rezipierende 

relevant [Newman, 2021].

2	 Eine Recherche des APA-medialab listete bereits 2017 zahlreiche Beispiele für den Einsatz 
von automatisierter Content-Erstellung. 
medialab.apa.at/wenn-algorithmen-schreiben-lernen (21.06.2021).

3	 bbcnewslabs.co.uk/news/2020/journalism-ai ( 21.06.2021).

http://medialab.apa.at/wenn-algorithmen-schreiben-lernen
http://bbcnewslabs.co.uk/news/2020/journalism-ai
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3.2  Zielsetzung

Die vorliegende Studie „AI.AT.Media“ will die vorhandenen Kompetenzen und das For-

schungspotenzial von Künstlicher Intelligenz im Medienbereich in Österreich identifizieren 

und passende Handlungsoptionen für das Ausschöpfen der bestehenden Möglichkeiten 

aufzeigen. Darüber hinaus soll über eine intensive Vernetzung der Stakeholder:innen die 

Basis für künftige Kooperationen gelegt werden.

Für „AI.AT.Media“ werden folgende Zielsetzungen definiert:

•	 Ziel 1: Überblick über den nationalen und internationalen Forschungsstand 

sowie bereits eingesetzte Anwendungen von KI im Medienbereich

•	 Ziel 2: Identifikation von anstehenden F&E-Herausforderungen bezüglich KI 

im Medienbereich 

Besonders herausfordernde oder drängende Forschungsfragen werden in 

vier Challenges zusammengefasst. Diese können durch innovative und zum 

Teil interdisziplinäre Forschungsansätze gelöst werden. Darüber hinaus werden 

Einflussfaktoren für die Positionierung Österreichs als F&E-Standort in diesem 

Feld aufgezeigt.

•	 Ziel 3: Ableitung von Handlungsempfehlungen 

Auf Grundlage der aufgezeigten Rahmenbedingungen werden Handlungsoptionen 

aufgezeigt, die das Forschungspotenzial fördern (z. B. Datenkreise) oder behindern 

(z. B. Personalmangel). Diese Optionen gehen über die F&E-Perspektive hinaus und 

enthalten relevante Aspekte für die erfolgreiche Positionierung Österreichs im 

Bereich KI und Medien.

•	 Ziel 4: Wissenstransfer und Vernetzung der Akteurinnen und Akteure 

Entwicklung von geeigneten Vernetzungsformaten, die den Aufbau eines Ökosys-

tems aus Medienschaffenden, Forschungseinrichtungen und Technologiepartnern 

unterstützen und damit in der Zukunft interdisziplinäre Kooperationen ermöglichen.

3.3  Methodologie

Im Rahmen von „AI.AT.Media“ werden nach einer grundlegenden Darstellung der öster-

reichischen Medienlandschaft und der Definition des Medienbegriffs folgende im Aus-

schreibungsleitfaden definierte inhaltliche Fragestellungen untersucht.
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•	 Welche Anwendungsfelder von KI gibt es derzeit in der nationalen Medien-
landschaft und welche sind konkret in Planung? Wie sieht der Vergleich zu 
internationalen Anwendungsfeldern aus? 

Der Beantwortung dieser Frage liegt die grundsätzliche Strukturierung der 

Anwendungsfelder entlang der Wertschöpfungskette von Medienunternehmen in 

Sourcing, Produktion und Distribution zugrunde. Anhand dieser Struktur wurden 

vorhandene Kompetenzfelder in Österreich ermittelt.

•	 Welche konkreten Anforderungen zur Unterstützung der journalistischen 
Tätigkeit gibt es, und können diese mit KI gestützten Technologien gelöst 

werden? 

Eine Analyse der bei internationalen Konferenzen im Medienbereich vorgestellten 

Use Cases, eine Umfrage unter österreichischen Medienschaffenden sowie zahl-

reiche Stakeholder-Interviews liefern konkrete Hinweise auf die Anforderungen 

und wahrgenommenen Potenziale. Diese wurden im Rahmen der Medialab Days 

zu konkreten Challenges verdichtet und gemeinsam mit Stakeholder:innen aus 

Technologie, Forschung und Medienunternehmen diskutiert sowie auf ihre For-

schungspotenziale hin untersucht.

•	 Welche Anwendungen scheinen sinnvoll und welche können nicht mit dem Ethos 

qualitativ hochwertiger Berichterstattung in Einklang gebracht werden? 

Aussagen zum Thema „Red Lines“ und „Code of Conduct“ sowie erste KI-Leitlinien 

internationaler Medienunternehmen zeigen, wo reine technologische Machbar-

keit im Konflikt mit den Erwartungen an Qualitätsjournalismus steht. Inwieweit 

Mediennutzer:innen ihr Verhalten bereits an das Vorhandensein von KI anpassen, 

wird im Rahmen einer B2C-Studie des Marktforschungsunternehmens Marketagent 

untersucht.

•	 Was ist bei der Entwicklung von KI-Anwendungen in den Medien zu berück-

sichtigen? 

Neben den in den Interviews und während der Medialab Days adressierten 

Themen wie Zugang zu Trainingsdaten oder Open Data sind hier auch gesell-

schaftlich gewünschte Faktoren zu nennen wie Trustworthiness, Accountability 

oder Fairness-by-Design-Prinzipien. Wesentliche Hinweise liefert hier ein Expert

:innen-Beirat.

Wie bereits ersichtlich wird, bediente sich die Studie zahlreicher Instrumente, um die 

adressierten Themenfelder zu erschließen und aufzubereiten. Die hier gezeigte 

Abbildung 1 verdeutlicht die Vorgehensweise.

Abbildung 1: Methodologie 
der Studie
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Nach einem grundsätzlichen Screening der neueren Forschungsliteratur und darin 

beschriebener Anwendungsfelder sowie der Analyse von aktuellen, im Rahmen von 

internationalen Konferenzen vorgestellten Use Cases wurden zwei Online-Befragungen 

konzipiert – eine für den B2C- und eine für den B2B-Bereich.
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Mediennutzer:innen ihr Verhalten bereits an das Vorhandensein von KI anpassen, 

wird im Rahmen einer B2C-Studie des Marktforschungsunternehmens Marketagent 

untersucht.

•	 Was ist bei der Entwicklung von KI-Anwendungen in den Medien zu berück-

sichtigen? 

Neben den in den Interviews und während der Medialab Days adressierten 

Themen wie Zugang zu Trainingsdaten oder Open Data sind hier auch gesell-

schaftlich gewünschte Faktoren zu nennen wie Trustworthiness, Accountability 

oder Fairness-by-Design-Prinzipien. Wesentliche Hinweise liefert hier ein Expert

:innen-Beirat.
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Da der Stichprobenumfang für eine weitere empirische Analysen zu gering war und die 

Ergebnisse von geringer Aussagekraft sind, konnten nur wenige Aussagen wie Häufig-

keiten zu „Wissen um Einsatz“, „Haltung gegenüber Einsatz“ und „Einsatz im Unter-

nehmen“ verwertet werden.4 Erkenntnisse zu diesem Thema liegen jedoch in Form von 

internationalen Befragungen vor [Schapals, 2020; Thurman u. a., 2017].

3.3.2  Interviews mit Stakeholder:innen
Um daher im weiteren Verlauf der Studie den nötigen Einblick in die Nutzung von 

KI-Tools in Medienunternehmen zu gewinnen, wurde der Fokus auf die Durchführung 

von qualitativen5 Expert:inneninterviews gelegt. Die Auswahl erfolgte auf Basis deren 

Expertise zum Thema KI bzw. nach deren Funktion im Unternehmen. Es wurden ins-

gesamt sieben Entscheidungsträger:innen aus den Bereichen Presse und Rundfunk mit 

folgenden Rollen befragt:

•	 Chefredaktion und Geschäftsführung

•	 CEO

•	 Archivwesen

•	 Head of Data

•	 Leitung: Online Digitale Medien, App-Entwicklung mit KI-Bezug

•	 COO, Leitung: Produktmanagement und Data Science

•	 CTO

Parallel zur Bestandsaufnahme im Medienumfeld wurden weitere Stakeholder:innen 

im Bereich Technologie, d. h. Unternehmen in der Medienproduktion und -distribution, 

Anbieter von relevanten Technologien und Dienstleistungen für den österreichischen 

Markt sowie im Bereich Medien tätige Forschungsorganisationen, identifiziert. Unter 

den Technologieanbietern wurden 19 Unternehmen ausgewählt, die der Schnittmenge 

von KI und Medien zugeordnet werden können, d. h. Unternehmen, die KI-Technologien 

entwickeln und anbieten und für die Belege einer Zusammenarbeit mit anwendenden 

Medienunternehmen gefunden wurden, oder Unternehmen mit Fokus auf den Medien-

bereich, die KI-Technologien entwickeln oder bereits einsetzen. Als Quellen dienten 

eine Web-Recherche, die österreichische KI-Landscape sowie die WKO-Plattform „An-

gewandte Künstliche Intelligenz“. Unter Universitäten, Fachhochschulen und Forschungs-

einrichtungen wurden sieben ausgewählt, die entweder im Bereich KI-Technologien oder 

Medien forschen und in den vergangenen Jahren Projekte in der Schnittmenge beider 

4	 Limitierend für die Aussagekraft des Outputs des Surveys ist der Umstand, dass rund 
40 Prozent der Befragten in einer Nachrichtenagentur tätig sind. Dies führt zusätzlich, 
neben der geringen Teilnahme am Survey, zu weiteren Verzerrungen in den Ergebnissen.

5	 Als Grundlage für die Entwicklung des Interviewleitfadens diente ein von der Europeana Task 
Force zum Thema KI in GLAM (Galerien, Bibliotheken, Archiven, Museen) erstellter Fragebogen 
pro.europeana.eu/project/ai-in-relation-to-glams (23.06.2021).

http://pro.europeana.eu/project/ai-in-relation-to-glams
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Bereiche durchgeführt haben. Details zu derzeitigen und künftigen Schwerpunkten 

wurden mittels vertiefender Fach-Interviews eruiert.

3.3.3  Zweitägige Medialab Days
Die Workshop-Reihe Medialab Days, die aufgrund der Covid-19-Pandemie online abge-

halten wurde, zielte auf die Vertiefung der aus den Interviews abgeleiteten prominenten 

Use Cases und dazugehörenden Forschungsthemen ab. Zusätzlich ermöglichte sie eine 

Vernetzung der Communitys aus Technologieanbietern, Medienschaffenden und For-

schungstreibenden. Die Online-Workshops fanden am 15. und 22. April 2021 mit rund 

50 Teilnehmenden statt. Die abschließende Podiumsdiskussion, die als Veranstaltung 

für die breite Öffentlichkeit konzipiert war und primär gesellschaftliche und rechtliche 

Rahmenbedingungen des Einsatzes von KI im Medienbereich sowie damit verbundene 

technologische Herausforderungen adressierte, erreichte rund 135 Personen.

3.3.4  Expert:innen-Beirat
Begleitet wurde die Studie durch ein international und interdisziplinär besetztes 

Fachgremium, das Input zu Methodik und Gestaltung der Challenges gab. Der Fokus 

bei der Auswahl lag auf einer möglichst breiten Wissensbasis zu sozialwissenschaft-

lichen, technologischen und rechtlichen Rahmenbedingungen und der Identifikation 

von möglichen Fragestellungen, die sich aus dieser Zusammenschau ergeben. Nach 

Beratungen mit dem Auftraggeber wurden folgende Expertin und Experten nominiert: 

Prof. Dr. Wiebke Loosen, Senior Researcher am Leibniz-Institut für Medienforschung | 

Hans-Bredow-Institut (HBI) sowie Professorin an der Universität Hamburg; Prof. Dr. Jochen 

L. Leidner, Professor für erklärbare und verantwortungsvolle Künstliche Intelligenz an der 

Hochschule Coburg sowie Gastprofessor an der University of Sheffield; Univ.-Prof. Dr. 

Nikolaus Forgó, Professor für Technologie- und Immaterialgüterrecht an der Universität 

Wien und Institutsvorstand am Institut für Innovation und Digitalisierung im Recht.

Die in diesem Bericht zusammengefassten Ergebnisse können als repräsentativ, 

aber nicht vollständig angesehen werden und stellen eine Momentaufnahme in einem 

sich sehr dynamisch entwickelnden Forschungs- und Technologieumfeld dar.

3.4  Begriffsklärung

In der öffentlichen Wahrnehmung ist „KI immer das, was gerade noch nicht geht.“ So fasste 

Jochen L. Leidner, Mitglied des Fachgremiums der vorliegenden Studie, die Problematik 

des Diskurses zu diesem Zukunftsthema zusammen. Daher wundert es nicht, dass es 

selbst im wissenschaftlichen Umfeld keine allgemeingültige und von allen Beteiligten 

konsistent genutzte Definition gibt. Am ehesten kann KI als Überbegriff für Anwendungen 

genutzt werden, bei denen Maschinen menschenähnliche Intelligenzleistungen erbringen. 

Für die Arbeiten im Rahmen der Studie wird die folgende Definition von KI genutzt.
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3.4.1  Künstliche Intelligenz
KI umfasst ein umfangreiches Set an Methoden, Verfahren und Technologien, die weit 

mehr sind als ein reines Teilgebiet der Informatik. Sie operiert vielmehr an der Schnitt-

stelle von Mathematik, Neurowissenschaften, Psychologie, Philosophie, Kommunika-

tionswissenschaften und auch Linguistik. Die Informatik ist dabei das Werkzeug, das 

die unterschiedlichen Aspekte der genannten Forschungsfelder zusammenbringt und 

deren Umsetzung und Erprobung ermöglicht.6 Zu den bekanntesten Teilgebieten von KI 

gehören neben dem Machine Learning wissensbasierte (Expert:innen-)Systeme, Muster-

erkennung, Robotik, die Verarbeitung natürlicher Sprache und maschinelles Übersetzen.7

Im Jahr 2018 veröffentlichte die Europäische Kommission folgende Definition 

von KI8, die auch das Studienteam unter Berücksichtigung der Aspekte der 

Interdisziplinarität verwendet.

•	 „KI bezeichnet Systeme mit einem ‚intelligenten‘ Verhalten, die ihre Umge-

bung analysieren und mit einem gewissen Grad an Autonomie handeln, 

um bestimmte Ziele zu erreichen.“ (S. 1)

•	 „KI-basierte Systeme können rein softwaregestützt in einer virtuellen 

Umgebung arbeiten (z. B. Sprachassistenten, Bildanalysesoftware, 

Suchmaschinen, Sprach- und Gesichtserkennungssysteme), aber auch in 

Hardware-Systeme eingebettet sein (z. B. moderne Roboter, Drohnen 

oder Anwendungen des ‚Internet der Dinge‘).“ (S. 1)

3.4.1.1  Starke KI vs. schwache KI
Die oben zitierte Unsicherheit im öffentlichen Diskurs lässt sich auflösen, indem unter-

schieden wird zwischen „allgemeiner oder starker KI“, deren Ziel es ist, menschliche 

Intelligenz nachzuahmen, und „enger oder schwacher KI“, die genutzt wird, um intelligente 

Entscheidungen für spezielle Teilbereiche zu treffen. Die in der Studie adressierten 

Anwendungsfelder und Herausforderungen sind dem Bereich „enge oder schwache KI“ 

zuordenbar.

Kern dieser KI-Systeme ist ein Modell, das für eine bestimmte Fragestellung ge-

fertigt ist – zum Beispiel, um bei Entscheidungen zu unterstützen oder Vorhersagen zu 

treffen. Es gibt sowohl viele verschiedene Arten von Modellen als auch unterschiedliche 

6	 frey.eu/specials/kuenstliche-intelligenz/411-teil-i-der-einsatz-von-ki-wird-alltaeglich 
(21.06.2021).

7	 computerwoche.de/a/es-gibt-nicht-die-eine-kuenstliche-intelligenz,3545708 
(21.06.2021).

8	 European Commission, Communication from the Commission to the European Parliament, 
the European Council, the Council, the European Economic and Social Committee and 
the Committee of the Regions on Artificial Intelligence for Europe, Brussels, 25.4.2018, 
COM(2018) 237 final.

http://frey.eu/specials/kuenstliche-intelligenz/411-teil-i-der-einsatz-von-ki-wird-alltaeglich
http://computerwoche.de/a/es-gibt-nicht-die-eine-kuenstliche-intelligenz,3545708
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Techniken dafür, Modelle zu erstellen. Diese sind für den Menschen eher verständ-

lich, weil sie mit Regeln und Beziehungen für Konzepte arbeiten, die nachvollziehbar 

sind – sogenannte symbolische Systeme (z. B. Textverarbeitung, Spracherkennung). 

Im Gegensatz dazu sind neuronale Systeme für Menschen weitgehend Blackboxes, deren 

Inhalte nicht einfach nachvollziehbar sind. Letztere lassen sich mit überwachtem, nicht 

überwachtem und bestärkendem Lernen trainieren. Im Medienbereich kommen beide 

Systeme zum Einsatz.

3.4.2  Medienbegriff
Die für den Kontext dieser Studie zwingend nötige Definition des Medienbegriffs erfolgte 

auf mehreren Ebenen, um eine Eingrenzung des Untersuchungsgegenstands bzw. die 

Abgrenzung zu verwandten digitalen Feldern zu bewerkstelligen.

Problematisch ist die für lange Zeit als Konsens akzeptierte Definition von Medien 

als „Mittler“ von Informationen durch die Dominanz von Plattformen geworden, die rein 

mechanisch betrachtet die gleiche Rolle erfüllen, indem sie Informationen verbreiten. 

1995 schrieb Niklas Luhmann: „Was wir über unsere Gesellschaft, ja, über die Welt, 

in der wir leben, wissen, wissen wir durch die Massenmedien.“ [Luhmann, 1996, S. 9] 

25 Jahre danach würde dieser erste Satz der als Klassiker der systemtheoretischen 

Medientheorie geltenden Schrift „Die Realität der Massenmedien“ wohl vor allem die 

mediale Realität jener beschreiben, die ihre Informationen aus von Algorithmen gesteu-

erten Social-Media-Feeds und geschlossenen Chat-Gruppen beziehen (im letzteren Fall 

hätte somit auch die Massenkommunikation ihren einst als konstituierend verstandenen 

öffentlichen Charakter verloren).

3.4.2.1  Medien als Institutionen
Aus einer soziologisch orientierten Perspektive sind Medien zuvorderst „als Institutionen 

im Sinne dauerhafter Regelsysteme“ zu verstehen [Donges, 2006, S. 563]. Nach Don-

ges ist es diesen Institutionen zu eigen, dass sie „a) normative Erwartungen schaffen, 

b) Mechanismen für ihre Durchsetzung beinhalten, c) Agierende konstituieren und 

d) bei bestehenden Organisationen Wahrnehmung, Präferenzbildung und Strukturen 

beeinflussen“ [S. 563].

Als Saxer schon 1980 konstatierte, dass Medien als „komplexe institutionalisierte 

Systeme um organisierte Kommunikationskanäle von spezifischem Leistungsvermögen“ 

agieren, schuf er damit ein erstes theoretisches Framework für die im permanenten 

digitalen Disruptionsprozess nötige Weiterentwicklung eines Medienbegriffs. Die zen

trale Aussage „Medien sind institutionalisiert“ [Saxer, 1998, S. 54] kann folglich als 

Ausgangsbasis für eine zeitgemäße Definition in einer medialen Plattformgesellschaft 

dienen. Mit seinem Fokus auf die technologische Verfasstheit von Medien („als tech-

nische Kommunikationskanäle, die verschiedene Zeichensysteme – visuelle, auditive, 

audiovisuelle – mit unterschiedlich ausgeprägter Kapazität transportieren können, [...] 

organisieren sie sich, um ihre jeweilige Medientechnik wirkungsvoll zum Tragen bringen 
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zu können“ [Saxer, 1998, S. 54] greift dieser Ansatz dennoch zu kurz und Bedarf einer 

Ergänzung um weitere Begriffsdimensionen.

3.4.2.2  Medien als kommunikative Organisationen
Medien nicht nur als Kanäle und „Zeichentransport-Systeme“, sondern als „Organisatio-

nen, also Sozialsysteme, die auf die Erfüllung bestimmter Zwecke gerichtet sind“ [Kiefer 

und Steininger, 2014, S. 16], aufzufassen, erweitert die in gewissem Sinne ausschließlich 

technisch-mechanisch dimensionierte Definition von Medien als Kanal-Institutionen um 

eine teleologische Perspektive.

In dieser Definition finden auch die Mitglieder der Organisation, ihre Aufgaben und 

die Organisationsanordnung ihren Platz: „Sie sind zumeist komplexe organisatorische Ge-

bilde aus verschiedenen Subsystemen (Redaktion, Verwaltung, Marketingabteilung usw.) 

mit vorgelagerten (z. B. Nachrichtenagenturen, Talentagenturen, Papierlieferanten) und 

nachgelagerten Stufen (z. B. Vertrieb, Rechtehandel).“ [Kiefer und Steininger, 2014, S. 16]

3.4.2.3  Medien als Wirtschaftsunternehmen
Zentral in einer medienökonomischen Definition nach [Gerpott, 2006] ist nicht nur die 

grundsätzliche Absicht von kommerziellen Medien einer „Einkommenserzielung“; das 

Produkt, mit dem dieses Unternehmen Umsätze und Gewinne zu erwirtschaften sucht, 

kann ein Unternehmen „erschaffen, auswählen, zu vermarktungsfähigen Leistungspaketen 

bündeln und dafür sorgen, dass diese Inhalte / Güter auf materiellen Trägern oder über 

Telekommunikationsnetze zu einer großen, dispersen Menge von Personen (Rezipienten) 

gelangen“ [S. 308]. Entscheidende Indikation im aktuellen Spannungsfeld der Frage, 

welche Plattform sich eigentlich „Medium“ nennen darf, wäre in diesem Kontext der 

Aspekt der Kreation bzw. Erschaffung von Inhalten anstatt eines bloßen Weiterreichens 

von Content-Produkten Dritter. Die Zielsetzung dieser Geschäftstätigkeit ist, dass die 

Rezipierenden „die Inhalte zur Befriedigung von Informations- und / oder Unterhaltungs-

bedürfnissen wahrnehmen können“ [S. 308].

3.4.2.4  Zusammenfassung der Arbeitsdefinition zum Medienbegriff
Aus den zuvor betrachteten Aspekten wird für die Arbeit an der Studie folgender Me-

dienbegriff abgeleitet: Medien sind soziale Institutionen und komplexe Organisationen, 

deren Tätigkeit kommerziell orientiert ist. Sie stellen Kommunikations- und Zeichenkanäle 

zur Verfügung und nutzen diese sowie Kanäle von Dritten, um selbst erschaffene Inhalte 

und Informationen an zahlreiche Personen zu verbreiten, und befriedigen so deren 

Informationsbedürfnisse.
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4   
Die öster-
reichische 
Medien
landschaft
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Die österreichische Medienlandschaft zeichnet sich durch eine hohe Konzentration im 

Printbereich aus und einen starken öffentlich-rechtlichen Rundfunk, neben dem sich im 

europäischen Vergleich erst sehr spät private Anbieter etablieren konnten.

Das nach Umsatz größte österreichische Medienhaus im Verlagssektor ist das Red 

Bull Mediahouse mit – vom Medienjournalisten Harald Fidler geschätzten9 – 447 Millionen 

Euro Umsatz im Jahr 2020, gefolgt von der Mediaprint („Kronen Zeitung“, „Kurier“, „profil“, 

416 Mio. Euro) und der Styria Media Group mit 307 Millionen Euro.

Eine Sonderstellung nimmt die APA – Austria Presse Agentur in der österreichi-

schen Medienlandschaft ein. Im internationalen Vergleich eine von wenigen unabhän-

gigen, privatwirtschaftlichen Nachrichtenagenturen steht sie im Eigentum nahezu aller 

österreichischen Tageszeitungsverlage (außer der „Kronen Zeitung“) sowie des ORF. 

Mit dem Kerngeschäft, der Nachrichtenagentur, und deren Kernprodukt, dem „Basisdienst“, 

bildet die APA einen wesentlichen Nachrichten-Backbone des österreichischen Infor-

mationskorpus. Darüber hinaus aggregiert und erschließt die APA laufend die Inhalte 

sämtlicher österreichischer Medien in Print, Text, Audio und Video sowie zahlreicher 

wichtiger Social-Media-Kanäle und bildet damit den größten Medienhost des Landes. 

Die Produktpalette und Geschäftstätigkeit der APA deckt die Märkte Medien- und 

Kommunikation, Politik und Corporates ab.

4.1  Printsektor

Der österreichische Tageszeitungsmarkt umfasst zum Stand 2021 zwölf Bezahltitel 

und zwei Gratismedien. Wesentlicher regionaler Player mit knapp 130 Medien ist die 

Regionalmedien Austria (RMA), ein Unternehmen von Styria und der Tiroler Moser Holding 

(„Tiroler Tageszeitung“). Gewichtigster Player im Magazinsektor ist die Verlagsgruppe 

News (VGN). Bekannte regionale Wochenzeitungen sind unter anderen die „Niederöster-

reichischen Nachrichten“ (NÖN) oder der „Falter“.

Auflagenstärkste Tageszeitung ist die „Kronen Zeitung“ mit einer verkauften Auf-

lage von durchschnittlich 647.365 Stück pro Tag (2020, ÖAK10). Die Gratiszeitung „Heute“ 

verbreitete 2019 (für 2020 sind aufgrund der Covid-19-Pandemie keine Meldungen erfolgt) 

547.647 Exemplare pro Tag, die Kombi „Österreich / oe24“ 539.560. Im Qualitätssektor ist 

die „Kleine Zeitung“ (Steiermark und Kärnten) der Titel mit der größten Auflage (278.135). 

Überregional betrachtet verkaufte der „Kurier“ 2020 111.861 Stück pro Tag; die verkaufte 

Auflage der „Presse“ betrug 74.918, jene des „Standard“ 66.985 Exemplare.

9	 diemedien.at/das-wichtigste-fuer-eilige-player-themen-was-war-wann/groesste- 
medienhaeuser-oesterreichs (26.06.2021).

10	 oeak.at (21.6.2021).

http://diemedien.at/das-wichtigste-fuer-eilige-player-themen-was-war-wann/groesste-medienhaeuser-oesterreichs
http://diemedien.at/das-wichtigste-fuer-eilige-player-themen-was-war-wann/groesste-medienhaeuser-oesterreichs
http://oeak.at
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4.2  Radio und Fernsehen

Bestimmendes elektronisches Medium in Österreich ist der ORF mit vier Fernsehsendern, 

drei bundesweiten Radiokanälen und neun Landesradios. Aufsichtsgremium des ORF als 

Stiftung öffentlichen Rechts ist der 35-köpfige Stiftungsrat, dessen Mitglieder über-

wiegend von Regierung, Nationalratsparteien und Landesregierungen beschickt werden. 

Der ORF mit einem Gesamtumsatz von knapp einer Milliarde Euro finanziert sich zu rund 

zwei Dritteln aus Programmentgelten und zu etwa einem Drittel aus Werbeeinnahmen.

Bis 1998 galt in Österreich ein Rundfunk-Monopol, die Entwicklung des dualen 

elektronischen Medienmarkts erfolgte daher im internationalen Vergleich stark zeitver-

zögert. Im TV-Sektor bestehen heute die Privatsender Puls 4 / Puls24, ATV und Servus TV 

(Red Bull Media), wobei Puls 4 / Puls24 zur deutschen ProSiebenSat.1-Gruppe gehört, 

ebenso wie ATV seit 2017, als das Unternehmen von der österreichischen ProSieben-

Sat.1Puls4 übernommen wurde. Der Nachrichtenkanal Puls 24 startete 2019. Zuletzt haben 

Fernseh-Aktivitäten von etablierten Printmarken an Fahrt aufgenommen. So sendet die Me-

diengruppe „Österreich“ über „oe24.tv“, Medien wie die „Kronen Zeitung“, „Der Standard“ 

oder die „Vorarlberger Nachrichten“ setzen ebenfalls auf Bewegtbild. Der Abosender Sky 

ist in Österreich ebenso präsent und hat rund 400.000 Abonnentinnen und Abonnenten.

Quotenstärkster Fernsehsender ist laut Arbeitsgemeinschaft Teletest11 ORF 2 

mit einem Jahresmarktanteil von 22 Prozent im Jahr 2020 (Zielgruppe Erwachsene ab 

zwölf Jahren). ORF 1 hatte 8,2 Prozent, die Privaten lagen bei 3,4 Prozent (Servus TV), 

3,3 Prozent (Puls 4) und 3,2 Prozent (ATV). Erklärte Zielgruppe der beiden Letztgenann-

ten ist freilich die ‚junge‘ Zielgruppe zwischen zwölf und 49 Jahren, bei der die Quoten 

entsprechend höher sind.

Bestimmend am Radiomarkt ist auch mehr als 20 Jahre nach Einführung des 

dualen Systems der ORF mit seinen Sendern, die insgesamt 61,6 Prozent Tagesreich-

weite erzielen (Radiotest 4 / 2020, Zielgruppe ab zehn Jahren12). 31,1 Prozent Reichweite 

entfallen dabei allein auf Ö3, alle Privatsender zusammen haben 26,6 Prozent (davon 

Kronehit als bundesweites Privatradio 8,8 Prozent). Seit 2019 ist zudem Digitalradio on air. 

Der ORF nimmt an der DAB+-Plattform bisher nicht teil, und digitales antennengebun-

denes Radio ist in Österreich von untergeordneter Bedeutung.

11	 agtt.at/show_content.php?sid=95 (21.6.2021).
12	 Radiotest 2020_4: 74 % Marktanteil für die ORF-Radios, 

ots.at/presseaussendung/OTS_20210203_OTS0170/radiotest-20204-74-marktanteil-fuer-
die-orf-radios (21.06.2021).

http://oe24.tv
http://agtt.at/show_content.php?sid=95
http://ots.at/presseaussendung/OTS_20210203_OTS0170/radiotest-20204-74-marktanteil-fuer-die-orf-radios
http://ots.at/presseaussendung/OTS_20210203_OTS0170/radiotest-20204-74-marktanteil-fuer-die-orf-radios
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4.3  Online

Dominierend ist der ORF auch im Online-Angebot österreichischer Medienmarken. 

Der Österreichischen Web-Analyse13 zufolge zählt das orf.at-Netzwerk über 14 Millionen 

Unique Clients pro Monat (Stand: April 2021). Dahinter liegt „Der Standard“, Öster-

reichs Online-Pionier unter den Tageszeitungen, mit 8,7 Millionen, gefolgt von „Kurier“ 

(7,8 Millionen) und dem oe24-Netzwerk (7,1 Millionen). Das publizistische Angebot im 

österreichischen Web ist insgesamt noch stark geprägt von den Präsenzen der hei-

mischen Tageszeitungsmarken. Einzelne „Online Only“-Initiativen wurden in jüngster 

Vergangenheit gegründet, namentlich der „Exxpress“ des früheren Online-Chefs der 

„Kronen Zeitung“, Richard Schmitt. Eine spezielle Spielart digitaler Medienneugründungen 

sind parteinahe oder -eigene Projekte wie „zackzack.at“ des früheren Nationalratsab-

geordneten Peter Pilz, „kontrast.at“ des SPÖ-Parlamentsklubs oder „zur-sache.at“ des 

Parlamentsklubs der ÖVP.

4.4  Werbemarkt

Der österreichische Werbemarkt büßte 2020 aufgrund der Corona-Krise stark an 

Volumen ein. Der Brutto-Werbewert above-the-line betrug laut Focus-Werbebilanz14 

4,2 Milliarden Euro. Im Mediensplit entfällt der größte Anteil (1,8 Milliarden) auf den Print-

sektor, 1,2 Milliarden Euro entfallen auf TV, 690 Millionen Euro auf den Online-Bereich; 

276 Millionen Euro gehen in die Radiowerbung und 265 Millionen in die Außenwerbung. 

Wachstum legte im Krisenjahr 2020 lediglich der Online-Sektor an den Tag, besonders 

auffällig die Zuwächse im Sektor „Online Social“ um 11,9 Prozent und im Sektor „Such-

maschinen-Werbung“ („SEA“) um 8,2 Prozent. Eine Entwicklung, die in Österreich, aber 

auch auf europäischer Ebene seit Jahren besorgt und heftig diskutiert wird: Nationale 

Werbegelder gingen so an internationale Konzerne, was sich aufgrund steuerlicher 

Konstruktionen nicht ausreichend in nationalen Steuerleistungen dieser gerne als 

„Online-Giganten“ titulierten Unternehmen niederschlage. Auch die Werbevermarkter 

sehen disruptive Effekte durch Modelle wie Werbeplatzauktionen (siehe „Google Ads“).

4.5  Journalismus und Digitalisierung

In Österreich waren Stand 2018 / 2019 etwas mehr als 5.000 Journalist:innen tätig, diese 

derzeit aktuellsten Zahlen sind dem Journalismus-Report VI [Kaltenbrunner u. a., 2020] zu 

entnehmen. Das Durchschnittsalter betrug im Untersuchungszeitraum 44,5 Jahre. 47 Prozent 

13	 report.oewa.at/basic/online-angebote (10.5.2021).
14	 Werbebilanz 2020 und -prognose 2021, Focus Media Research, 

focusmr.com/de/werbebilanz-2020-und-prognose-2021 (21.6.2021).

http://orf.at
http://zackzack.at
http://kontrast.at
http://zur-sache.at
http://report.oewa.at/basic/online-angebote
http://focusmr.com/de/werbebilanz-2020-und-prognose-2021
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waren weiblich, 53 männlich, 48 Prozent aller identifizierten Journalistinnen und Journa

listen hatten einen akademischen Abschluss. Die Teilzeitquote betrug 32 Prozent. Elf Prozent 

waren in Führungspositionen tätig. 60 Prozent der Medienschaffenden arbeiteten für 

Print, 34 Prozent für den Rundfunk, zwei Prozent zählten sich zur Zunft der Online-

Journalistinnen und Journalisten. Beschäftigte für Agenturen, Redaktionsbüros und 

Ähnliches machten 3,5 Prozent aus.

Es lohnt sich jedoch ein zweiter Blick auf die Aufteilung nach Medientypen, da 

sich hier Schlüsse auf den Digitalisierungsstand der österreichischen Redaktionen ab-

leiten lassen. 31 Prozent der Studienteilnehmenden gaben an, für Print und Online zu 

arbeiten, zwei Prozent für TV und Online.

Generell attestiert die Forschung den österreichischen Medienhäusern einen 

verzögerten Start in die digitale Ära. Eine der aktuellsten Studien zum Stand der Praxis 

aus dem Jahr 2016 [Kaltenbrunner und Luef, 2016] besagt, dass Österreichs Tages-

zeitungen seit Mitte der 2010er-Jahre „größere Schritte zur stärkeren strategischen 

und auch redaktionellen Verschränkung ihrer traditionellen Printmedienproduktion mit 

digitalen Kanälen“ [S.7] tätigten. Damit sei die österreichische Branche etwas später 

dran als in vielen europäischen Ländern. Mit ähnlichem Fokus widmeten sich dieselben 

Publizierenden im Jahr 2018 dem Stand der digitalen Transition in Österreichs Lokal-

redaktionen [Kaltenbrunner und Luef, 2018] und konstatierten auch im regionalen Raum 

einen entsprechenden Trend: Immer mehr Medienschaffende verrichten ihre Tätigkeit 

mehrmedial.

Auf der Ebene der Geschäftsmodelle hat eine nachhaltige Digitalisierung im 

Sinne der Anpassung an neue Distributions- und Medienkonsumgewohnheiten ebenfalls 

verzögert eingesetzt. Wesentliche Eckpfeiler in Österreich, wo die Zahlungsbereit-

schaft der Leserschaft als besonders gering gilt, sind die zunehmende Etablierung von 

bezahlpflichtigen Angeboten der großen Print-Marken und weitere Ansätze für eine 

Refinanzierung digital verbreiteter Inhalte (etwa Crowd / Community Funding) seit 2019 

[Krawarik, 2019].

4.6  Förderungen

Den Ausbau digitaler Entwicklungsfelder in der Medienbranche möchte die aktuelle 

Regierung auch mit einer entsprechenden neuen Förderung unterstützen. Gespeist 

werden soll diese aus den Einnahmen der Anfang 2020 eingeführten Digitalsteuer, die 

speziell auf große internationale Internetkonzerne abzielt. Das Fördervolumen soll ab 

2022 jährlich 15 Millionen Euro betragen. Für 2021 wurden einmalig 34 Millionen Euro, 

davon 19 Millionen rückwirkend für 2020, in Aussicht gestellt. Unterstützt werden sollen 

digitale Transformationsprozesse von Tages-, Wochen- und Monatszeitungen sowie 

Privatrundfunksender und nichtkommerzielle Rundfunkveranstalter, nicht aber „Online-

Only-Medien“. Ein KI-Bezug lässt sich unter anderem aus Vorschlägen zu Automatisierung 

von Arbeitsabläufen, der Entwicklung von Tools zur Verwaltung, Moderation und Analyse 
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von Community- und Foreninhalten oder auch zur Automatisierung der redaktionellen 

und der inhalterzeugenden bzw. inhaltsverwaltenden Arbeit (z. B. Studio- / Redaktions-

automation) ableiten. Ebenfalls gefördert werden sollen der Einsatz und die Entwicklung 

von KI zur Herstellung der Barrierefreiheit. Das entsprechende Gesetz befand sich zum 

Zeitpunkt der Erstellung dieser Studie noch im parlamentarischen Prozess.

Die geplante Digitalförderung liegt deutlich über dem Volumen der traditionellen 

Presseförderung, deren Reform seit Jahren ergebnislos diskutiert wird. Der jährlich zur 

Verfügung stehende Betrag belief sich 2020 auf rund 9,7 Millionen Euro – höher als in 

den Vorjahren (8,7 Millionen), da eine „Covid-Sonderförderung“ gewährt wurde.

Weitere Förderungen im Medienbereich sind die Publizistikförderung (2020: 340.000 Euro), 

der Privatrundfunkfonds (20 Millionen Euro pro Jahr), der Nichtkommerzielle Rundfunk-

fonds (drei Millionen Euro pro Jahr), der Digitalisierungsfonds (500.000 Euro pro Jahr) 

und der Fernsehfonds Austria (13,5 Millionen Euro pro Jahr). Summiert man sämtliche 

öffentliche (Bundes-)Fördertitel im Mediensektor auf, ergibt sich eine Jahressumme von 

rund 46 Millionen Euro zuzüglich der in Aussicht gestellten Digital-Medienförderung von 

(ab 2022) 15 Millionen.15

4.7  Mediennutzung

Der Medienkonsum österreichischer User:innen hat sich in den vergangenen Jahren stark 

gewandelt. Über die Jahre hinweg nachzulesen ist das auch im Digital News Report (DNR) 

des Reuters Institute for the Study of Journalism, für dessen Österreich-Auswertung jedes 

Jahr die Universität Salzburg verantwortlich zeichnet. Der Österreich-DNR vom Jahr 2021 

[Gadringer u. a., 2021] skizziert die Nachrichtennutzung der Österreicher:innen wie folgt:

•	 Das Nachrichteninteresse generell ist hoch und steigt tendenziell.

•	 Etablierte Medienmarken stellen nach wie vor die Hauptnachrichtenquellen dar.

•	 Die digitale Nutzung steigt.

•	 Mehr als die Hälfte der Befragten konsumiert Nachrichten „gemischt“, also in 

Kombination online-offline.

•	 Die Relevanz von Sozialen Netzwerken als Nachrichtenquelle steigt weiter:

	– Sie rangieren in der Hitliste der Nachrichtenquellen noch vor Webseiten 

bzw. Apps von Zeitungen.

	– Bei den jungen Zielgruppen bis 35 Jahre sind sie die meist genutzte 

Nachrichtenquelle.

15	 Demgegenüber steht das jährliche Inseratenvolumen von Unternehmen im Einflussbereich 
der öffentlichen Hand: 222 Millionen Euro wurden dafür 2020 aufgewendet, was einen 
Rekord seit Einführung der Medientransparenzdaten-Erhebung bedeutet. In der 
medienpolitischen Debatte wird häufig kritisiert, dass dies eine verdeckte und 
unregulierte Medienförderung darstelle, die einzelne (Boulevard-)Medien bevorzuge. 
rtr.at/medien/was_wir_tun/medientransparenz/startseite.de.html (21.06.2021).

http://rtr.at/medien/was_wir_tun/medientransparenz/startseite.de.html
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	– Chat-Systeme spielen eine prominente Rolle in der Nachrichtenweitergabe – 

WhatsApp wird als meistgenutzte Social-Media-Quelle nach YouTube genannt, 

Facebook ist auf Platz drei gelistet. Durch die Fusion von WhatsApp und 

Facebook in einem Unternehmen ergibt sich eine starke Machtkonzentration.

•	 Nachrichtenaggregatoren werden in der jungen Zielgruppe ebenfalls stark 

genutzt. Generell liegt in dieser Kategorie Google News vor Apple News.

•	 Die Zahlungsbereitschaft der Österreicher:innen für journalistische Online-Inhalte 

steigt langsam, aber kontinuierlich (12 Prozent gaben an, im Berichtsjahr für 

Online-Nachrichten bezahlt zu haben).

•	 Das Vertrauen der österreichischen User:innen in Nachrichten war in den 

vergangenen Jahren kontinuierlich gesunken, im Pandemie-Jahr 2020 stieg es 

jedoch: 46,3 Prozent der Befragten gaben an, Vertrauen in Nachrichten zu haben, 

56,6 Prozent vertrauen ihrer „eigenen“ – bevorzugten – Nachrichtenquelle.

Umbrüche zeigen sich auch in der Fernsehnutzung der jüngeren Bevölkerung, bei der 

das klassische (lineare) Fernsehen zugunsten von Bewegtbild auf Plattformen verliert. 

Die jährliche Bewegtbildstudie von Arbeitsgemeinschaft Teletest und RTR16 zeichnet 

diese Entwicklung nach: Während in der Gesamtzielgruppe (ab 14 Jahren) 76 Prozent der 

täglichen Bewegtbildnutzung (im Schnitt 225 Minuten pro Tag) auf lineares TV entfällt, 

sind es in der Gruppe 14 bis 29 Jahre nur mehr 46 Prozent. Zwölf Prozent des täglichen 

Online-Fernseh-Konsums widmen diese jungen User:innen Youtube, zehn Prozent Netflix, 

immerhin sieben Prozent Mediatheken (und somit dem nicht-linearen Angebot von 

etablierten TV-Sendern).

Und auch die Reichweite der österreichischen Tageszeitungen ist in der jüngeren 

Zielgruppe niedrig. Laut Media-Analyse 2020 erreichen die Tagestitel täglich 58,3 Prozent 

der Bevölkerung ab 14 Jahren. Nach Alterskohorten aufgeteilt ist die Reichweite bei der 

Generation 70plus mit 78,6 Prozent am höchsten. Am anderen Ende, bei den Lesenden 

im Alter von 14 bis 19 Jahren, beträgt sie nur 37,8 Prozent, bei den jungen Erwachsenen 

(20 bis 29 Jahre) 38,6 Prozent und in der Gruppe der 30- bis 39-Jährigen liegt sie mit 

43,2 Prozent ebenfalls noch unter dem Gesamtwert.

4.7.1  Mediennutzung und KI-Awareness
Und was halten die User:innen davon, wenn bei ihrem digital dominierten Medienerlebnis 

Künstliche Intelligenz mitmischt? Sie sehen das eher skeptisch, erbrachte die im Rahmen 

dieser Studie von Marketagent durchgeführte repräsentative Meinungsumfrage (n=500).

Dabei ist festzustellen, dass nur knapp 30 Prozent der Nutzer:innen Kenntnis 

darüber haben, dass KI als Helferin beim Verfassen journalistischer Texte bereits zum Ein-

satz kommt. Die Hälfte (50,8 Prozent) der Befragten steht dieser Entwicklung allerdings 

16	 rtr.at/medien/aktuelles/publikationen/Publikationen/Bewegtbildstudie2020.de.html 
(23.06.2021).

http://rtr.at/medien/aktuelles/publikationen/Publikationen/Bewegtbildstudie2020.de.html
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