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Zum Geleit

Die vorliegende Studie geht auf eine Veranstaltung im Oktober 2019 zuriick, 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 kiinstlicher Intelligenz (KI)
auseinandergesetzt hat. Aufgrund des groBen Interesses wurde das Thema im Rahmen
des Programms IKT der Zukunft ausgeschrieben und hat nach der Jurierung zur vor-

liegenden Studie gefihrt.

Wie viele Kl 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 betréchtlichen potenziellen Gefahren und Kolla-
teralschaden, die mit einer ungeregelten Verbreitung einhergehen kénnen. Der jlingst
erschienene Verordnungsentwurf der Européischen Kommission zum Rechtsrahmen fiir
Kinstliche Intelligenz enthalt bereits erste Vorschlége, wie ungewollte Auswirkungen

eingeschrénkt werden kénnen.

Die Studie bietet fiir eine Vertiefung dieser Thematik eine erste gute systematische
Orientierung sowie Thesen und Handlungsanleitungen fiir eine menschen- und werte-
orientierte KI-Zukunft der Vierten Gewalt.

Viel Vergnlgen bei der Lekture!

Michael Wiesmidiller

Leiter der Abteilung Schlisseltechnologien fiir industrielle Innovation: IKT, Produktion

und Nanotechnologie im BMK
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Executive
Summary



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 Al 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 “Al.AT.Media — Al 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 (Al) 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 Al 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 Al 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 Al-supported technologies?

Al.AT.Media - Endbericht
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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 Al 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 Al.

What should be considered when developing Al 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 Al. Without sufficient training data sets, for example, Al
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.

Al.AT.Media — Endbericht
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Algorithmische Systeme und Kinstliche Intelligenz beeinflussen immer mehr Bereiche
des taglichen Lebens. Dies lasst 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 wéhrend die KI-Pioniere die Schlag-
zeilen zieren, unterliegt auch die Medienindustrie selbst einem vielschichtigen Wandel.
Dieser stellt die Vierte Gewalt im Staat vor groBe Herausforderungen: Es gilt, zum einen
die positiven Aspekte der Schliisseltechnologie 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 flir neue Lésungen, bei deren Erarbeitung Stakeholder:innen
des Ssterreichischen Innovationssystems einen wichtigen Beitrag leisten kénnen.

Die vorliegende Studie ,Al.AT.Media — Al and the Austrian Media Sector: Mapping
the Landscape, Setting a Course” ist als Forschungs- und Entwicklungsdienstleistung im
Auftrag des Bundesministeriums fir Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation
und Technologie (BMK) entstanden und mit Mitteln des Programms ,IKT der Zukunft*
finanziert. Ziel ist es, das Forschungspotenzial von Kiinstlicher Intelligenz (KI) im Medien-
bereich in Osterreich zu identifizieren, thematische Herausforderungen (Challenges)
zu beschreiben und passende Handlungsoptionen fir das Ausschépfen des Potenzials
aufzuzeigen. Dazu wurden in der Ausschreibung mehrere Fragestellungen definiert, die

in der Studie wie folgt beantwortet wurden:

Welche Anwendungsfelder von Kl 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 Kl und deren Anwendung im Medienbereich ist dominiert
von internationalen Playern mit eigenen Forschungslabs und gut ausgebildeten Fach-
kraften. Diese weisen der Branche mit Leuchtturmprojekten den Weg und versuchen,
das Potenzial der Technologie fiir die journalistische Praxis zu erschlieBen. Mittlerweile
entdecken heimische Medienunternehmen und ihre Technologie- und Forschungspartner
algorithmische Projekte als Experimentierfeld und versuchen dabei, sowohl allgemein-
giltige wie spezifische regionale Aufgabenstellungen zu l6sen. Die Anwendungsfelder
reichen von Text- und Multimediaanalyse oder Verifizierung tber Content-Generierung

bis hin zu Moderation und Recommendation.

Welche konkreten Anforderungen zur Unterstiitzung der journalistischen
Tatigkeit gibt es und wie kénnen diese mit KI-gestutzten Technologien gelést

werden?

Al.AT.Media — Endbericht



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 z&hlen Lésungen fir regionalspezifische KI-Werkzeuge,
Content-Generierung in journalistischer Qualitét, Tailor-Made News und digitale Assis-

tenzsysteme fir den redaktionellen Einsatz.

Welche Anwendungen scheinen sinnvoll und welche kdnnen nicht mit dem

Ethos qualitativ hochwertiger Berichterstattung in Einklang gebracht werden?

Medienschaffende sind assistierenden und distributiven Technologien gegeniiber 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 Zuriickhaltung nimmt in dem MaBe 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 fir 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 vertrauenswiirdigen KI.

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

sichtigen?

Aufgrund der Kleinheit des 8sterreichischen Medienmarktes sind Kooperationen un-
erl3sslich, um das Potenzial von Kl heben zu kénnen. Beispielsweise bleibt KI ohne
ausreichende Trainingsdatensétze weit unter ihren Méglichkeiten. Da Medienplayer
dkonomisch jedoch auch in Konkurrenz zueinander stehen, wird ein Konzept fur einen
sicheren Datenraum bendtigt. 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.

Al.AT.Media - Endbericht
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Kiinstliche Intelligenz (KI) wird als einer der gréBten Enabler fir Journalismus in den
néchsten Jahren angesehen. In einer internationalen Umfrage des Reuters Institute for the
Study of Journalism [Newman, 2021] sahen knapp 70 Prozent der Medienmanager:innen
Kl als die wichtigste Technologie fiir ihre Branche an.

Allerdings befirchten viele der Befragten, dass Kl die Kluft zwischen groBen
Medienunternehmen und kleinen Verlagshdusern noch vergréBern kénnte. Denn klei-
nere, aber fir die Medienvielfalt wichtige Nachrichtenunternehmen haben oft nicht die
Finanzkraft, um langfristig in Forschung und Entwicklung (F&E) zu investieren oder hoch
bezahlte KlI-Fachkréfte zu beschéaftigen. 65 Prozent der Fiihrungskrafte 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 wettbewerbsféhig zu bleiben!

Die Artificial Intelligence Mission Austria [Wiesmiiller, 2018] nennt fir die Wirt-
schaftssektoren, denen Medien zuzuordnen sind, ein jéhrliches zuséatzliches Wachs-
tumspotenzial von 1,2 bis 1,4 Prozent durch den Einsatz von Kl. In Anbetracht der dort
angegebenen Beispiele wird nicht nur das Potenzial fiir die Anwendung von Kiinstlicher
Intelligenz in 6sterreichischen Medienunternehmen evident, sondern auch die Chance
fur ésterreichische Kl-Technologieanbieter.

Die vorliegende Studie ,Al.AT.Media“ zeigt Wege auf, wie vorhandene Kompetenzen
dsterreichischer Forschungs-, Technologie- und Medienunternehmen im Bereich K| gefér-
dert und gebiindelt werden kénnen, um die kiinftigen Anforderungen von Gesellschaft,
Konsumierenden und Wirtschaft bewaltigen zu kdnnen. Sie bietet eine komparative
Gesamtsicht auf den Stand der Forschung und berlicksichtigt dafiir internationale wissen-
schaftliche Ergebnisse ebenso wie Lésungsansétze nationaler und internationaler Anbieter.

Zudem werden die ésterreichischen 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 fir vier spezifische Challenges dargestellt. Eine SWOT-Analyse
fir den Medien- und Technologiestandort bildet die Grundlage fiir die Ableitung von
méglichen innovativen und interdisziplindren Forschungsansétzen sowie Perspektiven fur
die Positionierung Osterreichs als branchenrelevanter KI-Forschungsstandort.

Die im Rahmen der Studie entwickelten Handlungsempfehlungen kénnen eine

Basis fur weiterfiihrende férderpolitische MaBBnahmen bilden.

1 Diese Sichtweise deckt sich auch mit jener 8sterreichischer Medienhauser. ,Medienunter-
nehmen missen zusehends IT-Unternehmen werden, um weiter wettbewerbsféhig sein zu
kénnen. Weil die Themen, tber die wir reden, die sind hochkomplex und extrem technisch.
Sie gehdren aber mittlerweile zu dem Kernprozess eines Medienunternehmens, das online
relissieren will.“ (Interview Medien3). , Jeff Bezos hat das 2016 schon gesagt, dass Medien-
betriebe zunehmend zu IT-Unternehmen mutieren werden miissen, und da miissen so
grundlegende Dinge automatisiert werden. Das héngt 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 Kiinstlicher Intelligenz (K1) durchdringen schon seit
l&ngerem 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.?

GeméB der Wertschépfungskette im Medienbereich kann der Einsatz von Kl grob
in drei Bereiche gegliedert werden: Sourcing, Produktion und Distribution/Publishing.
Die zugrunde liegenden Technologien [Goldhammer u. a., 2019] kénnen folgendermalen

unterschieden werden:

+ Assistierende Technologien sind Anwendungen, die Berichterstatter:innen
bei ihrer Tatigkeit unterstiitzen 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 groBen Anzahl von Daten.

* Generative Technologien sind Anwendungen, bei denen K| weitgehend automa-
tisiert Medieninhalte erstellt. Damit kdnnen unterschiedliche Medienformen (Text,
Video, Foto, Audio ...) erzeugt werden.

+ Distributive Technologien unterstiitzen die zielgerichtete Verbreitung der

Medieninhalte iiber Social Media und andere Plattformen.

Anwendungen im Bereich Transkription, Ubersetzung und Personalisierung werden
als die wahrscheinlichsten Einsatzméglichkeiten fur Kl gesehen und erhofft, wéhrend
beispielsweise Automatisierungen in der Produktion oder Content-Generierung eher
experimentellen oder klar abgegrenzten Charakter haben und diesen gegeniiber auch
mehr Vorbehalte bestehen. Vorreiter wie etwa die britische BBC mit ihrem groBen
News Lab weisen hier anderen européischen Newsorganisationen den Weg. Dort wird
beispielsweise derzeit an der automatisierten Erstellung von Multimedia-Formaten aus
Text fir visuelles Storytelling geforscht.?

Dariiber hinaus sind Technologien, die KI nachvollziehbar machen, ,Hate-Speech®
in Forenbeitragen erkennen oder auch manipulierte Inhalte wie ,Deep Fakes" aufspiren
kénnen, nicht nur fir Medienunternehmen selbst, sondern vor allem fir Rezipierende

relevant [Newman, 2021].

2  Eine Recherche des APA-medialab listete bereits 2017 zahlreiche Beispiele fiir 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).
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3.2 Zielsetzung

Die vorliegende Studie , Al.AT.Media“ will die vorhandenen Kompetenzen und das For-
schungspotenzial von Kiinstlicher Intelligenz im Medienbereich in Osterreich identifizieren
und passende Handlungsoptionen fir das Ausschépfen der bestehenden Méglichkeiten
aufzeigen. Darlber hinaus soll iber eine intensive Vernetzung der Stakeholder:innen die

Basis fur kiinftige Kooperationen gelegt werden.
Fur ,AlLAT.Media“ werden folgende Zielsetzungen definiert:

+ Ziel 1: Uberblick Giber den nationalen und internationalen Forschungsstand
sowie bereits eingesetzte Anwendungen von Kl im Medienbereich

+  Ziel 2: Identifikation von anstehenden F&E-Herausforderungen beziiglich K
im Medienbereich
Besonders herausfordernde oder dréngende Forschungsfragen werden in
vier Challenges zusammengefasst. Diese kénnen durch innovative und zum
Teil interdisziplindre Forschungsansatze gelost werden. Dariiber hinaus werden
Einflussfaktoren fiir die Positionierung Osterreichs als F&E-Standort in diesem
Feld aufgezeigt.

«  Ziel 3: Ableitung von Handlungsempfehlungen
Auf Grundlage der aufgezeigten Rahmenbedingungen werden Handlungsoptionen
aufgezeigt, die das Forschungspotenzial férdern (z.B. Datenkreise) oder behindern
(z.B. Personalmangel). Diese Optionen gehen Uber die F&E-Perspektive hinaus und
enthalten relevante Aspekte fiir die erfolgreiche Positionierung Osterreichs im
Bereich Kl und Medien.

«  Ziel 4: Wissenstransfer und Vernetzung der Akteurinnen und Akteure
Entwicklung von geeigneten Vernetzungsformaten, die den Aufbau eines Okosys-
tems aus Medienschaffenden, Forschungseinrichtungen und Technologiepartnern

unterstiitzen und damit in der Zukunft interdisziplindre Kooperationen erméglichen.

3.3 Methodologie

Im Rahmen von ,Al.AT.Media“ werden nach einer grundlegenden Darstellung der ster-
reichischen Medienlandschaft und der Definition des Medienbegriffs folgende im Aus-

schreibungsleitfaden definierte inhaltliche Fragestellungen untersucht.
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*  Welche Anwendungsfelder von Kl 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 grundsétzliche Strukturierung der
Anwendungsfelder entlang der Wertschépfungskette von Medienunternehmen in
Sourcing, Produktion und Distribution zugrunde. Anhand dieser Struktur wurden
vorhandene Kompetenzfelder in Osterreich ermittelt.

*  Welche konkreten Anforderungen zur Unterstiitzung der journalistischen
Tatigkeit gibt es, und kénnen diese mit Kl gestiitzten Technologien geldst
werden?

Eine Analyse der bei internationalen Konferenzen im Medienbereich vorgestellten
Use Cases, eine Umfrage unter &sterreichischen 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 kénnen nicht mit dem Ethos
qualitativ hochwertiger Berichterstattung in Einklang gebracht werden?
Aussagen zum Thema ,Red Lines" und ,Code of Conduct” sowie erste Kl-Leitlinien
internationaler Medienunternehmen zeigen, wo reine technologische Machbar-
keit im Konflikt mit den Erwartungen an Qualitdtsjournalismus steht. Inwieweit
Mediennutzer:innen ihr Verhalten bereits an das Vorhandensein von Kl anpassen,
wird im Rahmen einer B2C-Studie des Marktforschungsunternehmens Marketagent
untersucht.

*  Was ist bei der Entwicklung von KI-Anwendungen in den Medien zu beriick-
sichtigen?

Neben den in den Interviews und wéhrend der Medialab Days adressierten
Themen wie Zugang zu Trainingsdaten oder Open Data sind hier auch gesell-
schaftlich gewiinschte 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 erschlieBen und aufzubereiten. Die hier gezeigte

Abbildung 1 verdeutlicht die Vorgehensweise.
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Expertinnen-Beirat Medialab Days Endbericht
Identifikation von ,Hot Topics* an Online-Workshop: Ausarbeitung Challenges &

der Schnittstelle von Wissen- Challenges, Forschungsthemen, Handlungsempfehlungen
schaft, Technologie & Recht Vernetzung der Akteurlnnen

Nach einem grundsé&tzlichen 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 fiir den B2C- und eine fiir den B2B-Bereich.

3.3.1 Online-Umfragen

Die vom Marktforschungsunternehmen Marketagent mittels CAWI durchgefihrte
reprasentative Umfrage (n=500) in der &sterreichischen Bevélkerung fragte nach dem
Wissensstand zum Kl-Einsatz im Medienbereich und erhob mégliche Auswirkungen auf
das Nutzungsverhalten z.B. im Zuge von Personalisierungsbestrebungen. Ziel war es,
durch einen nutzerzentrierten Ansatz die Vorstellungen der Leser:innen, Horer:innen und
Seher:innen von Beginn an in den Prozess miteinzubeziehen.

Eine zweite Umfrage richtete sich an Mitarbeiter:innen Ssterreichischer Redaktio-
nen und hatte eine Bestandsaufnahme zum Status quo des Einsatzes von KI-Lésungen
zum Ziel. Gefragt wurde unter anderem nach der Haltung gegentiiber dieser Entwicklung
und der Anwendung im Unternehmen: Bereiche und Tools, Erwartungen an KI-Lésungen
und Bedarf sowie Problemstellungen und persénliche Vorstellungen zur Zukunft von K
in den Medien. Trotz groBem Verteiler und mehrmaligen Aufforderungen konnten jedoch

nur sehr wenige Teilnehmer:innen (n=22) fur die Umfrage gewonnen werden.
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Da der Stichprobenumfang fiir eine weitere empirische Analysen zu gering war und die
Ergebnisse von geringer Aussagekraft sind, konnten nur wenige Aussagen wie Haufig-
keiten zu ,Wissen um Einsatz", ,Haltung gegeniber Einsatz“ und ,Einsatz im Unter-
nehmen* verwertet werden.* 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 nétigen Einblick in die Nutzung von
Kl-Tools in Medienunternehmen zu gewinnen, wurde der Fokus auf die Durchfiihrung
von qualitativen® Expert:inneninterviews gelegt. Die Auswahl erfolgte auf Basis deren
Expertise zum Thema Kl bzw. nach deren Funktion im Unternehmen. Es wurden ins-
gesamt sieben Entscheidungstréger:innen aus den Bereichen Presse und Rundfunk mit

folgenden Rollen befragt:

«  Chefredaktion und Gesché&ftsfuhrung

+ 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 fiir den &sterreichischen
Markt sowie im Bereich Medien tatige Forschungsorganisationen, identifiziert. Unter
den Technologieanbietern wurden 19 Unternehmen ausgewéhlt, die der Schnittmenge
von K| und Medien zugeordnet werden kénnen, d. h. Unternehmen, die KI-Technologien
entwickeln und anbieten und fiir die Belege einer Zusammenarbeit mit anwendenden
Medienunternehmen gefunden wurden, oder Unternehmen mit Fokus auf den Medien-
bereich, die Kl-Technologien entwickeln oder bereits einsetzen. Als Quellen dienten
eine Web-Recherche, die dsterreichische Kl-Landscape sowie die WKO-Plattform ,,An-
gewandte Kiinstliche Intelligenz®. Unter Universitaten, Fachhochschulen und Forschungs-
einrichtungen wurden sieben ausgewahlt, die entweder im Bereich KI-Technologien oder

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

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

5 Als Grundlage fiir die Entwicklung des Interviewleitfadens diente ein von der Europeana Task
Force zum Thema Kl in GLAM (Galerien, Bibliotheken, Archiven, Museen) erstellter Fragebogen
pro.europeana.eu/project/ai-in-relation-to-glams (23.06.2021).
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Bereiche durchgefiihrt haben. Details zu derzeitigen und kiinftigen Schwerpunkten

wurden mittels vertiefender Fach-Interviews eruiert.

3.3.3 Zweitdgige 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 dazugehdrenden Forschungsthemen ab. Zusé&tzlich erméglichte 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 abschlieBende Podiumsdiskussion, die als Veranstaltung
fur die breite Offentlichkeit konzipiert war und primér gesellschaftliche und rechtliche
Rahmenbedingungen des Einsatzes von Kl 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 interdisziplindr besetztes
Fachgremium, das Input zu Methodik und Gestaltung der Challenges gab. Der Fokus
bei der Auswahl lag auf einer maglichst breiten Wissensbasis zu sozialwissenschaft-
lichen, technologischen und rechtlichen Rahmenbedingungen und der Identifikation
von mdglichen 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 fir Medienforschung |
Hans-Bredow-Institut (HBI) sowie Professorin an der Universitat Hamburg; Prof. Dr. Jochen
L. Leidner, Professor fir erklarbare und verantwortungsvolle Kiinstliche Intelligenz an der
Hochschule Coburg sowie Gastprofessor an der University of Sheffield; Univ.-Prof. Dr.
Nikolaus Forgé, Professor fiir Technologie- und Immaterialgiiterrecht an der Universitat
Wien und Institutsvorstand am Institut fiir Innovation und Digitalisierung im Recht.
Die in diesem Bericht zusammengefassten Ergebnisse kdnnen als reprasentativ,
aber nicht vollstdndig angesehen werden und stellen eine Momentaufnahme in einem

sich sehr dynamisch entwickelnden Forschungs- und Technologieumfeld dar.

3.4 Begriffsklarung

In der 6ffentlichen Wahrnehmung ist Kl 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 allgemeingiiltige und von allen Beteiligten
konsistent genutzte Definition gibt. Am ehesten kann Kl als Uberbegriff fiir Anwendungen
genutzt werden, bei denen Maschinen menschenéhnliche Intelligenzleistungen erbringen.

Fir die Arbeiten im Rahmen der Studie wird die folgende Definition von KI genutzt.
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3.4 Kiinstliche 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 erméglicht.® Zu den bekanntesten Teilgebieten von KI
gehdéren neben dem Machine Learning wissensbasierte (Expert:innen-)Systeme, Muster-

erkennung, Robotik, die Verarbeitung natirlicher Sprache und maschinelles Ubersetzen”

Im Jahr 2018 veréffentlichte die Europaische Kommission folgende Definition
von KI?, die auch das Studienteam unter Beriicksichtigung der Aspekte der
Interdisziplinaritat verwendet.

* Kl 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)

» ,Kl-basierte Systeme kénnen rein softwaregestiitzt 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 Kl vs. schwache Kl
Die oben zitierte Unsicherheit im éffentlichen Diskurs |&sst sich auflésen, 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 fiir 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 fir eine bestimmte Fragestellung ge-
fertigt ist — zum Beispiel, um bei Entscheidungen zu unterstiitzen 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.
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Techniken dafiir, Modelle zu erstellen. Diese sind fiir den Menschen eher verstand-
lich, weil sie mit Regeln und Beziehungen fiir Konzepte arbeiten, die nachvollziehbar
sind - sogenannte symbolische Systeme (z.B. Textverarbeitung, Spracherkennung).
Im Gegensatz dazu sind neuronale Systeme fiir Menschen weitgehend Blackboxes, deren
Inhalte nicht einfach nachvollziehbar sind. Letztere lassen sich mit (iberwachtem, nicht
tberwachtem und bestarkendem Lernen trainieren. Im Medienbereich kommen beide

Systeme zum Einsatz.

3.4.2 Medienbegriff

Die fur den Kontext dieser Studie zwingend nétige Definition des Medienbegriffs erfolgte
auf mehreren Ebenen, um eine Eingrenzung des Untersuchungsgegenstands bzw. die
Abgrenzung zu verwandten digitalen Feldern zu bewerkstelligen.

Problematisch ist die fiir 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 erfiillen, indem sie Informationen verbreiten.
1995 schrieb Niklas Luhmann: ,Was wir lber unsere Gesellschaft, ja, tber die Welt,
in der wir leben, wissen, wissen wir durch die Massenmedien.“ [Luhmann, 1996, S. 9]
25 Jahre danach wirde dieser erste Satz der als Klassiker der systemtheoretischen
Medientheorie geltenden Schrift ,Die Realitdt der Massenmedien wohl vor allem die
mediale Realitét jener beschreiben, die ihre Informationen aus von Algorithmen gesteu-
erten Social-Media-Feeds und geschlossenen Chat-Gruppen beziehen (im letzteren Fall
hatte somit auch die Massenkommunikation ihren einst als konstituierend verstandenen

offentlichen 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 fir ihre Durchsetzung beinhalten, c) Agierende konstituieren und
d) bei bestehenden Organisationen Wahrnehmung, Praferenzbildung und Strukturen
beeinflussen® [S. 563].

Als Saxer schon 1980 konstatierte, dass Medien als ,komplexe institutionalisierte
Systeme um organisierte Kommunikationskanéle von spezifischem Leistungsvermégen*
agieren, schuf er damit ein erstes theoretisches Framework fiir die im permanenten
digitalen Disruptionsprozess ndtige Weiterentwicklung eines Medienbegriffs. Die zen-
trale Aussage ,Medien sind institutionalisiert” [Saxer, 1998, S. 54] kann folglich als
Ausgangsbasis fiir eine zeitgeméBe Definition in einer medialen Plattformgesellschaft
dienen. Mit seinem Fokus auf die technologische Verfasstheit von Medien (,als tech-
nische Kommunikationskanéle, die verschiedene Zeichensysteme - visuelle, auditive,
audiovisuelle — mit unterschiedlich ausgepragter Kapazitat transportieren kénnen, [...]

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

Ergdnzung um weitere Begriffsdimensionen.

3.4.2.2 Medien als kommunikative Organisationen

Medien nicht nur als Kanéle und ,Zeichentransport-Systeme®, sondern als ,,Organisatio-
nen, also Sozialsysteme, die auf die Erfiillung bestimmter Zwecke gerichtet sind“ [Kiefer
und Steininger, 2014, S. 16], aufzufassen, erweitert die in gewissem Sinne ausschlieBlich
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 mediendkonomischen Definition nach [Gerpott, 2006] ist nicht nur die
grundsétzliche Absicht von kommerziellen Medien einer ,Einkommenserzielung®; das
Produkt, mit dem dieses Unternehmen Umsé&tze und Gewinne zu erwirtschaften sucht,
kann ein Unternehmen ,erschaffen, auswéhlen, zu vermarktungsfshigen Leistungspaketen
biindeln und dafiir sorgen, dass diese Inhalte/Giiter auf materiellen Trégern oder iiber
Telekommunikationsnetze zu einer groBen, dispersen Menge von Personen (Rezipienten)
gelangen” [S. 308]. Entscheidende Indikation im aktuellen Spannungsfeld der Frage,
welche Plattform sich eigentlich ,Medium“ nennen darf, wére in diesem Kontext der
Aspekt der Kreation bzw. Erschaffung von Inhalten anstatt eines bloBen Weiterreichens
von Content-Produkten Dritter. Die Zielsetzung dieser Geschéaftstatigkeit ist, dass die
Rezipierenden ,die Inhalte zur Befriedigung von Informations- und/oder Unterhaltungs-

bedirfnissen wahrnehmen kénnen* [S. 308].

3.4.2.4 Zusammenfassung der Arbeitsdefinition zum Medienbegriff

Aus den zuvor betrachteten Aspekten wird fur die Arbeit an der Studie folgender Me-
dienbegriff abgeleitet: Medien sind soziale Institutionen und komplexe Organisationen,
deren Tatigkeit kommerziell orientiert ist. Sie stellen Kommunikations- und Zeichenkanéle
zur Verfligung und nutzen diese sowie Kanéle von Dritten, um selbst erschaffene Inhalte
und Informationen an zahlreiche Personen zu verbreiten, und befriedigen so deren

Informationsbediirfnisse.
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Die ésterreichische Medienlandschaft zeichnet sich durch eine hohe Konzentration im
Printbereich aus und einen starken 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, neben dem sich im
europadischen Vergleich erst sehr spat private Anbieter etablieren konnten.

Das nach Umsatz gréBte 8sterreichische Medienhaus im Verlagssektor ist das Red
Bull Mediahouse mit — vom Medienjournalisten Harald Fidler geschatzten® — 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 3sterreichi-
schen Medienlandschaft ein. Im internationalen Vergleich eine von wenigen unabhén-
gigen, privatwirtschaftlichen Nachrichtenagenturen steht sie im Eigentum nahezu aller
Ssterreichischen Tageszeitungsverlage (auBer der ,Kronen Zeitung“) sowie des ORF.
Mit dem Kerngeschéaft, der Nachrichtenagentur, und deren Kernprodukt, dem ,Basisdienst",
bildet die APA einen wesentlichen Nachrichten-Backbone des &sterreichischen Infor-
mationskorpus. Darliber hinaus aggregiert und erschlieBt die APA laufend die Inhalte
sadmtlicher dsterreichischer Medien in Print, Text, Audio und Video sowie zahlreicher
wichtiger Social-Media-Kanéale und bildet damit den gréBten Medienhost des Landes.
Die Produktpalette und Geschaftstatigkeit der APA deckt die Méarkte Medien- und

Kommunikation, Politik und Corporates ab.

41 Printsektor

Der &sterreichische Tageszeitungsmarkt umfasst zum Stand 2021 zwdlf 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
(oTiroler Tageszeitung”). Gewichtigster Player im Magazinsektor ist die Verlagsgruppe
News (VGN). Bekannte regionale Wochenzeitungen sind unter anderen die ,Niederéster-
reichischen Nachrichten* (NON) oder der ,Falter

Auflagenstérkste Tageszeitung ist die ,Kronen Zeitung“ mit einer verkauften Auf-
lage von durchschnittlich 647.365 Stiick pro Tag (2020, OAK™). Die Gratiszeitung ,Heute*
verbreitete 2019 (fiir 2020 sind aufgrund der Covid-19-Pandemie keine Meldungen erfolgt)
547.647 Exemplare pro Tag, die Kombi ,Osterreich/0e24* 539.560. Im Qualitatssektor ist
die ,Kleine Zeitung” (Steiermark und K&rnten) der Titel mit der gréBten Auflage (278.135).
Uberregional betrachtet verkaufte der ,Kurier* 2020 111.861 Stiick 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).
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4.2 Radio und Fernsehen

Bestimmendes elektronisches Medium in Osterreich ist der ORF mit vier Fernsehsendern,
drei bundesweiten Radiokan&len und neun Landesradios. Aufsichtsgremium des ORF als
Stiftung 6ffentlichen Rechts ist der 35-képfige Stiftungsrat, dessen Mitglieder tber-
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 Osterreich ein Rundfunk-Monopol, die Entwicklung des dualen
elektronischen Medienmarkts erfolgte daher im internationalen Vergleich stark zeitver-
zégert. 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 gehért,
ebenso wie ATV seit 2017, als das Unternehmen von der 8sterreichischen ProSieben-
Sat.1Puls4 Gbernommen wurde. Der Nachrichtenkanal Puls 24 startete 2019. Zuletzt haben
Fernseh-Aktivitdten von etablierten Printmarken an Fahrt aufgenommen. So sendet die Me-
diengruppe ,Osterreich“ iiber ,0e24.tv*, Medien wie die ,Kronen Zeitung", ,Der Standard”
oder die ,Vorarlberger Nachrichten® setzen ebenfalls auf Bewegtbild. Der Abosender Sky
ist in Osterreich ebenso prasent und hat rund 400.000 Abonnentinnen und Abonnenten.

Quotenstérkster Fernsehsender ist laut Arbeitsgemeinschaft Teletest™ ORF 2
mit einem Jahresmarktanteil von 22 Prozent im Jahr 2020 (Zielgruppe Erwachsene ab
zwdlf 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). Erklarte Zielgruppe der beiden Letztgenann-
ten ist freilich die ,junge’ Zielgruppe zwischen zwdlf und 49 Jahren, bei der die Quoten
entsprechend héher sind.

Bestimmend am Radiomarkt ist auch mehr als 20 Jahre nach Einfiihrung des
dualen Systems der ORF mit seinen Sendern, die insgesamt 61,6 Prozent Tagesreich-
weite erzielen (Radiotest 4/2020, Zielgruppe ab zehn Jahren'). 31,1 Prozent Reichweite
entfallen dabei allein auf O3, 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 Osterreich von untergeordneter Bedeutung.

11 agtt.at/show content.php?sid=95 (21.6.2021).

12 Radiotest 2020_4: 74 % Marktanteil fir die ORF-Radios,
ots.at/presseaussendung/OTS 20210203 OTS0170/radiotest-20204-74-marktanteil-fuer-
die-orf-radios (21.06.2021).
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4.3 Online

Dominierend ist der ORF auch im Online-Angebot &sterreichischer Medienmarken.
Der Osterreichischen Web-Analyse™ zufolge z&hlt das orf.at-Netzwerk tiber 14 Millionen
Unique Clients pro Monat (Stand: April 2021). Dahinter liegt ,Der Standard“, Oster-
reichs Online-Pionier unter den Tageszeitungen, mit 8,7 Millionen, gefolgt von ,Kurier*
(7,8 Millionen) und dem oe24-Netzwerk (71 Millionen). Das publizistische Angebot im
Ssterreichischen Web ist insgesamt noch stark gepradgt von den Présenzen der hei-
mischen Tageszeitungsmarken. Einzelne ,Online Only“-Initiativen wurden in jlingster
Vergangenheit gegriindet, namentlich der ,Exxpress” des friiheren Online-Chefs der
»Kronen Zeitung”, Richard Schmitt. Eine spezielle Spielart digitaler Medienneugriindungen
sind parteinahe oder -eigene Projekte wie ,zackzack.at” des friiheren Nationalratsab-
geordneten Peter Pilz, ,kontrast.at* des SPO-Parlamentsklubs oder ,zur-sache.at* des
Parlamentsklubs der OVP.

4.4 Werbemarkt

Der &sterreichische Werbemarkt biiBte 2020 aufgrund der Corona-Krise stark an
Volumen ein. Der Brutto-Werbewert above-the-line betrug laut Focus-Werbebilanz'
4,2 Milliarden Euro. Im Mediensplit entfallt der gréBte 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 AuBenwerbung.
Wachstum legte im Krisenjahr 2020 lediglich der Online-Sektor an den Tag, besonders
auffallig die Zuwachse im Sektor ,,Online Social“ um 11,9 Prozent und im Sektor ,Such-
maschinen-Werbung* (,SEA*) um 8,2 Prozent. Eine Entwicklung, die in Osterreich, aber
auch auf europaischer 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 Osterreich waren Stand 2018/2019 etwas mehr als 5.000 Journalist:innen tatig, 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).
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waren weiblich, 53 méannlich, 48 Prozent aller identifizierten Journalistinnen und Journa-
listen hatten einen akademischen Abschluss. Die Teilzeitquote betrug 32 Prozent. Elf Prozent
waren in Fihrungspositionen tatig. 60 Prozent der Medienschaffenden arbeiteten fiir
Print, 34 Prozent fiir den Rundfunk, zwei Prozent zdhlten sich zur Zunft der Online-
Journalistinnen und Journalisten. Besché&ftigte fir Agenturen, Redaktionsbiiros und
Ahnliches machten 3,5 Prozent aus.

Es lohnt sich jedoch ein zweiter Blick auf die Aufteilung nach Medientypen, da
sich hier Schlisse auf den Digitalisierungsstand der 8sterreichischen Redaktionen ab-
leiten lassen. 31 Prozent der Studienteilnehmenden gaben an, fir Print und Online zu
arbeiten, zwei Prozent fiir TV und Online.

Generell attestiert die Forschung den &sterreichischen Medienh&usern einen
verzégerten Start in die digitale Ara. Eine der aktuellsten Studien zum Stand der Praxis
aus dem Jahr 2016 [Kaltenbrunner und Luef, 2016] besagt, dass Osterreichs Tages-
zeitungen seit Mitte der 2010er-Jahre ,gréBere Schritte zur stérkeren strategischen
und auch redaktionellen Verschrénkung ihrer traditionellen Printmedienproduktion mit
digitalen Kanélen“ [S.7] tatigten. Damit sei die &sterreichische Branche etwas spéter
dran als in vielen européischen Léandern. Mit dhnlichem Fokus widmeten sich dieselben
Publizierenden im Jahr 2018 dem Stand der digitalen Transition in Osterreichs Lokal-
redaktionen [Kaltenbrunner und Luef, 2018] und konstatierten auch im regionalen Raum
einen entsprechenden Trend: Immer mehr Medienschaffende verrichten ihre Tatigkeit
mehrmedial.

Auf der Ebene der Geschéaftsmodelle hat eine nachhaltige Digitalisierung im
Sinne der Anpassung an neue Distributions- und Medienkonsumgewohnheiten ebenfalls
verzégert eingesetzt. Wesentliche Eckpfeiler in Osterreich, wo die Zahlungsbereit-
schaft der Leserschaft als besonders gering gilt, sind die zunehmende Etablierung von
bezahlpflichtigen Angeboten der groBen Print-Marken und weitere Ansatze fir eine
Refinanzierung digital verbreiteter Inhalte (etwa Crowd/Community Funding) seit 2019
[Krawarik, 2019].

4.6 Forderungen

Den Ausbau digitaler Entwicklungsfelder in der Medienbranche méchte die aktuelle
Regierung auch mit einer entsprechenden neuen Fdrderung unterstiitzen. Gespeist
werden soll diese aus den Einnahmen der Anfang 2020 eingefiihrten Digitalsteuer, die
speziell auf groBe internationale Internetkonzerne abzielt. Das Férdervolumen soll ab
2022 jahrlich 15 Millionen Euro betragen. Fir 2021 wurden einmalig 34 Millionen Euro,
davon 19 Millionen riickwirkend fiir 2020, in Aussicht gestellt. Unterstiitzt werden sollen
digitale Transformationsprozesse von Tages-, Wochen- und Monatszeitungen sowie
Privatrundfunksender und nichtkommerzielle Rundfunkveranstalter, nicht aber ,Online-
Only-Medien“. Ein KI-Bezug l&sst sich unter anderem aus Vorschléagen zu Automatisierung

von Arbeitsabléufen, 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 geférdert werden sollen der Einsatz und die Entwicklung
von Kl zur Herstellung der Barrierefreiheit. Das entsprechende Gesetz befand sich zum
Zeitpunkt der Erstellung dieser Studie noch im parlamentarischen Prozess.

Die geplante Digitalférderung liegt deutlich iiber dem Volumen der traditionellen
Presseférderung, deren Reform seit Jahren ergebnislos diskutiert wird. Der j&hrlich zur
Verfigung stehende Betrag belief sich 2020 auf rund 9,7 Millionen Euro — h&her als in
den Vorjahren (8,7 Millionen), da eine ,Covid-Sonderférderung” gewéhrt wurde.
Weitere Férderungen im Medienbereich sind die Publizistikférderung (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 sédmtliche
dffentliche (Bundes-)Férdertitel im Mediensektor auf, ergibt sich eine Jahressumme von
rund 46 Millionen Euro zuziiglich der in Aussicht gestellten Digital-Medienférderung von
(ab 2022) 15 Millionen.”®

4.7 Mediennutzung

Der Medienkonsum &sterreichischer User:innen hat sich in den vergangenen Jahren stark
gewandelt. Uber die Jahre hinweg nachzulesen ist das auch im Digital News Report (DNR)
des Reuters Institute for the Study of Journalism, fiir dessen Osterreich-Auswertung jedes
Jahr die Universitat Salzburg verantwortlich zeichnet. Der Osterreich-DNR vom Jahr 2021

[Gadringer u.a., 2021] skizziert die Nachrichtennutzung der Osterreicher: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 Halfte 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 Demgegeniiber steht das jéhrliche Inseratenvolumen von Unternehmen im Einflussbereich
der &ffentlichen Hand: 222 Millionen Euro wurden dafiir 2020 aufgewendet, was einen
Rekord seit Einfihrung der Medientransparenzdaten-Erhebung bedeutet. In der
medienpolitischen Debatte wird haufig kritisiert, dass dies eine verdeckte und
unregulierte Medienférderung darstelle, die einzelne (Boulevard-)Medien bevorzuge.
rtr.at/medien/was_wir tun/medientransparenz/startseite.de.html (21.06.2021).

Al.AT.Media — Endbericht


http://rtr.at/medien/was_wir_tun/medientransparenz/startseite.de.html

— 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 Osterreicher:innen fiir journalistische Online-Inhalte
steigt langsam, aber kontinuierlich (12 Prozent gaben an, im Berichtsjahr fur
Online-Nachrichten bezahlt zu haben).

+ Das Vertrauen der &sterreichischen 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.

Umbriiche zeigen sich auch in der Fernsehnutzung der jiingeren Bevdlkerung, bei der
das klassische (lineare) Fernsehen zugunsten von Bewegtbild auf Plattformen verliert.
Die jéhrliche Bewegtbildstudie von Arbeitsgemeinschaft Teletest und RTR™ zeichnet
diese Entwicklung nach: Wahrend in der Gesamtzielgruppe (ab 14 Jahren) 76 Prozent der
taglichen Bewegtbildnutzung (im Schnitt 225 Minuten pro Tag) auf lineares TV entfallt,
sind es in der Gruppe 14 bis 29 Jahre nur mehr 46 Prozent. Zwdlf Prozent des taglichen
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 8sterreichischen Tageszeitungen ist in der jingeren
Zielgruppe niedrig. Laut Media-Analyse 2020 erreichen die Tagestitel taglich 58,3 Prozent
der Bevélkerung ab 14 Jahren. Nach Alterskohorten aufgeteilt ist die Reichweite bei der
Generation 70plus mit 78,6 Prozent am héchsten. Am anderen Ende, bei den Lesenden
im Alter von 14 bis 19 Jahren, betragt sie nur 37,8 Prozent, bei den jungen Erwachsenen
(20 bis 29 Jahre) 38,6 Prozent und in der Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen liegt sie mit

43,2 Prozent ebenfalls noch unter dem Gesamtwert.

4.71 Mediennutzung und Kl-Awareness

Und was halten die User:innen davon, wenn bei ihrem digital dominierten Medienerlebnis

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

dieser Studie von Marketagent durchgefiihrte représentative Meinungsumfrage (n=500).
Dabei ist festzustellen, dass nur knapp 30 Prozent der Nutzer:innen Kenntnis

dariiber haben, dass Kl als Helferin beim Verfassen journalistischer Texte bereits zum Ein-

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

16 rtr.at/medien/aktuelles/publikationen/Publikationen/Bewegtbildstudie2020.de.html
(23.06.2021).
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Abbildung 2: Kl ist wahrend
der Mediennutzung bereits
vielen bewusst.
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negativ gegeniiber, rund 40 Prozent sehen sie eher neutral. Eine vergleichbare Studie
in Deutschland kam zu dem Ergebnis, dass sich nur jede fiinfte Person (21 Prozent) fir
einen Einsatz von Kl im Journalismus ausspricht. Damit befindet sich der Zustimmungs-
wert zu Kl in den Medien auf Platz neun der elf abgefragten Gesellschaftsbereiche.
[Meinungsmonitor Kiinstliche Intelligenz, 2021]

Ein besonders hohes Risiko (iiber 80 Prozent) sehen heimische Nutzer:innen vor
allem in einer potenziellen Verzerrung der Berichterstattung durch Kl und einem damit
einhergehenden Vertrauensverlust bei den Konsumierenden. Rund 63,2 Prozent be-
firchten, dass die Kl fehlerhaft arbeiten kénne und damit Falschinformationen verbreitet
werden. 60,2 Prozent sprechen automatisierten Systemen die Fahigkeit ab, lesenswerte
Texte zu schreiben. Auch der Verlust von Arbeitsplatzen wird als Bedrohung gesehen.
Befragt zu den Vorteilen von Kl wird die Verarbeitung von groBen Datenmengen als Asset
gesehen, aber auch, dass sich Informationen so schneller an die richtigen Zielgruppen
verbreiten lassen. Laut der deutschen Studie erwartet die Bevélkerung zudem, dass Kl
technisch-komplexe Aufgaben wie das Erkennen von manipulierten Bildern und Videos
(66 Prozent) oder die Identifikation von aufkommenden Themen (46 Prozent) besser
[6sen kann als menschliche Redakteur:innen.

Etwas differenzierter sieht das Bild hierzulande bei den Einstellungen zur automa-
tisierten Verarbeitung des Mediennutzungsverhaltens aus. Etwa 84 Prozent der Nutzer:in-
nen gaben an, dass ihnen sehr wohl klar sei, dass dieses systematisch erfasst und ausge-
wertet werde. Wahrend der Nutzung sténdig présent ist dies aber nur einem Viertel, wie
Abbildung 2 zeigt.

Kl ist wahrend der Mediennutzung bewusst

Denken Sie wahrend |hrer Mediennutzung bewusst daran, dass im Hintergrund
eine Technologie mitlaufen kénnte, die Ihr Nutzungsverhalten registriert und
individuell auswertet?

84,3%

58,5%

Ja, immer Hin und wieder Nein, gar nicht

Basis: Nutzen zumindest eines der genannten Medien & Kl in den Medien war bereits bekannt, n=479
Quelle: Marketagent
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Zugetraut wird diese Art der Auswertung vor allem Social-Media-Plattformen, Such-
maschinen und Apps. Klassische Medien finden sich hier erst auf Platz 7. Etwa 55 Pro-
zent der Studienteilnehmer:innen waren tUberzeugt, dass Medienanbieter mit dhnlichen

Verfahren wie die groBen Dienstanbieter arbeiten.

4.71.1 Erfahrungen mit Kl bei der Mediennutzung

Die meisten Nutzer:iinnen (72,6 Prozent) haben dies bereits im Zusammenhang mit
angepasster Werbung erlebt. Personalisierte Informationen vermeinten lediglich 32,4
Prozent wahrgenommen zu haben; 25,8 Prozent erlebten dies bei Wetterinfos, 14,4 Pro-
zent bei automatisierten Verkehrsinformationen. Abbildung 3 zeigt die ganze Bandbreite

der abgefragten Situationen.

Bereits erlebte Situationen bzgl. KI & Mediennutzung

Welche der folgenden Situationen haben Sie bereits einmal erlebt, d. h. in welchen Bereichen ist Ihnen diese
kiinstliche Intelligenz, die Ihr Mediennutzungsverhalten registriert und dafir nutzt, Ihren Interessen entsprechende
Inhalte anzubieten, bereits einmal aufgefallen (eventuell auch erst jetzt, wenn Sie dariiber nachdenken)?

MEnET Ietzt\(/a; S;chen T (e 32,4% Pop-up mit Informationen/Meldungen,

angepasste VWerbung die speziell meinen Interessen

Werbung/Empfehlung, die zu meinen angepasst sind

letzten Online-Einkaufen passt 25,8% Informationen zur Wetterlage an

Meinen Interessen angepasste Werbung einem Ort, den ich kiirzlich besucht
habe / fir den ich Urlaubsangebote

Ich erhalte beim Aufrufen von angesehen habe

Websites als erstes Beitrége gezeigt,

aus deren Bereich ich mir &fters 24,2% Chatbot

Beitrége/Produkte ansehe 22,4% Fremdsprachige Inhalte werden

Auf Social-Media-Plattformen werden automatisch in meine Muttersprache

haufiger Beitrdge von Nutzern tbersetzt

?:Zeft’ von dgnen ich oft etwas 14,4% Automatische Verkehrsinformationen

ike/kommentiere zu einer bestimmten Uhrzeit / wenn

Werbung/Informationen zu Orten/ ich meine gewohnten Strecken

Gegenden, die ich mir kiirzlich als zuriicklege

Reiseméglichkeit angesehen habe 14% I Sonstiges

Newsletter mit individuellen 5 6% I Nirgendwo konkret

Angeboten, die speziell zu meinen
Vorlieben, GréBe etc. passen

Basis: Nutzen zumindest eines der genannten Medien, =500, Mehrfach-Nennung méglich Quelle: Marketagent

Problematisch sahen das allerdings nur rund 37,8 Prozent. Weniger als die Halfte (41,6 Prozent) ~ Abbildung 3: Die zwéIf am

beurteilen nutzungsbasierte KI-Anwendungen im Medienkontext eher neutral. 20,6 Prozent héufigsten genannten Ein-

&uBerten sich positiv, wie aus Abbildung 4 hervorgeht. satzgebiete.
Im Bereich der Personalisierung liegen Pains und Gains sehr eng beisammen. So nahmen ins-
besondere ménnliche Teilnehmer maBgeschneiderte Produktempfehlungen (35,6 Prozent)
sowie Recommendations, die sich an den Interessen bzw. Vorlieben orientieren (31 Prozent),
als positiv wahr. Allerdings gaben auch 62,6 Prozent der Nutzer:innen an, dass sie nicht

zu allen Inhalten von Interesse standig Werbung oder Empfehlungen bekommen wollen.
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Abbildung 4: Einstellung zu
KI bei Mediennutzungsver-
halten
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Einstellung zu Kl bei Mediennutzungsverhalten

Wie stehen Sie dieser kiinstlichen Intelligenz, die Ihr Mediennutzungsverhalten
registriert und dafir nutzt, Ihren Interessen entsprechende Inhalte anzubieten,
ganz grundsétzlich gegeniiber?

41,6%
37,8%
I 1
26,6%
20,6%
1
16,2%
11,2%
4,4%
Sehr positiv Eher positiv Neutral Eher negativ Sehr negativ

Basis: Nutzen zumindest eines der genannten Medien, n=500, MW 3,2
Quelle: Marketagent

Auf der Habenseite stehen jedenfalls die Faktoren Serendipity und Zeitersparnis. Die Gefahr
von Datenmissbrauch (61,8 Prozent) oder auch das Gefiihl der standigen Uberwachung

(51,8 Prozent) belastet viele.

4.71.2 AnpassungsmaBnahmen in der Mediennutzung

Um den Negativeffekten zu entkommen, legen die Befragten in der Folge Bereitschaft an den
Tag, ihre Mediennutzung anzupassen, wie Abbildung 5 eindriicklich zeigt. 57,2 Prozent gaben
an, darauf zu achten, keine sensiblen Daten bzw. Informationen preiszugeben. 46,3 Prozent
[8schen haufig ihre Browserdaten, wobei in diesem Punkt ebenso ein gewisser Gender
Gap (ménnliche Nutzer: 51,5 Prozent, weibliche Nutzer: 40,2 Prozent) zu Tage tritt wie im
Gebrauch des ,geheimen* Modus: Diese Browser-Funktion nutzen insgesamt 24,8 Prozent

teilweise — 30,3 Prozent der Manner, aber nur 18,3 Prozent der Frauen.
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AnpassungsmaBnahmen bzgl. der Mediennutzung

Wie/wodurch passen Sie Ihr Mediennutzungsverhalten an vor dem Hintergrund, dass eine Technologie
mitlaufen kénnte, die Ihr Nutzungsverhalten individuell auswertet?

Ich achte darauf, keine sensiblen
Daten/Informationen einzugeben

Ich I6sche héufig meine Browserdaten
(Suchverlauf, Cookies etc.)

Ich achte darauf, welche Cookies ich
zulasse / welchen ich zustimme

Ich nutze ausschlieBlich Websites/
Apps, die ich als vertrauenswiirdig
einstufe

Ich klicke grundsétzlich nie auf eine
Werbung oder Empfehlung

Ich achte darauf, welchen Browser ich
benutze

Ich achte darauf, welche Suchbegriffe
ich eingebe

Ich nutze nach Méglichkeit
Websites/Apps, die in den AGB
angeben, keine Daten zu sammeln

Ich nutze versch. Endgerate fir die
Mediennutzung, um zumindest ein
Gerét frei von personalisierten
Inhalten zu haben

Ich klicke nichts an, das mein
Kaufverhalten aufdecken kénnte

Ich klicke manchmal etwas an, das
mich eigentlich nicht interessiert, um

das System in die Irre zu fithren
Ich achte darauf, welche

Suchmaschine ich benutze Anders

Ich arbeite/surfe teilweise im
geheimen/anonymen Modus

Basis: Nutzen zumindest eines der genannten Medien & Kl in den Medien war bereits bekannt & achten aufgrund von K| bewusst
auf ihre Mediennutzung, n=367, Mehrfach-Nennung méglich ~ Quelle: Marketagent

Als Forderung in Richtung Medienunternehmen kann der Wunsch der Nutzer:iinnen nach  Abbildung 5: User:innen

Transparenz aufgefasst werden. 86,8 Prozent wiinschen sich kiinftig eine Méglichkeit, ~ Passen ihr Mediennutzungs-

nachvollziehen zu kdnnen, welche Daten von ihnen erhoben wurden und auf welcher verhalten an.
Grundlage die angezeigte Auswahl basiert. Im Rahmen der deutschen Studie zeigte sich
weiters der Wunsch nach einer Kennzeichnungspflicht algorithmisch erstellter Inhalte
(82 Prozent), der Zertifizierung von journalistischen KI-Systemen (68 Prozent) sowie die

Etablierung von Verhaltenskodizes (57 Prozent).
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5
Anwendungs-
felder fir Kl
im Medien-
bereich



5.1 Ubersicht

Die Anwendungen von Kl im Mediensektor sind vielféltig und reichen von Datenana-
lyse und Kundenservice, wie sie von Unternehmen in jedem Sektor eingesetzt werden
kénnen, iiber Verfahren fiir Text- und Multimediaanalyse, die technisch Ahnlichkeiten
mit anderen Anwendungen (z.B. Verkehr, Sicherheit) aufweisen, bis hin zu sehr spezi-
fischen Anwendungen wie automatisierten Nachrichtenstudios und -sprecher:innen.
Vorgeschlagen wird daher eine Strukturierung in Anwendungsfelder vor, die &hnliche
Kategorisierungen wie in [Nel und Milburn-Curtis, 2021] erweitert und detailliert. Als
oberste Ebene dient eine Einteilung entlang der Wertschépfungskette von Medienunter-
nehmen in Sourcing (Informationsbeschaffung und -bewertung), Produktion (Erstellung
von Inhalten) und Distribution (Veréffentlichung, Beobachtung der Wirkung, Interaktion
mit Konsumierenden). Darunter wird in Teilbereiche strukturiert, die einzelnen Arbeits-
schritten, Aufgaben oder Anwendungen fiir bestimmte Arten von Inhalten entsprechen,
wobei die Granularitat auch von der Heterogenit&t der verschiedenen Schritte und dem
Umfang der existierenden Kl-Lésungen abhangt. Abbildung 6 stellt einen Uberblick
Uber die Kategorien der Anwendungsfelder dar. Eine detaillierte Beschreibung der An-

wendungsfelder ist weiter unten in diesem Kapitel zu finden.

Kl-Anwendungsfelder

N gigig
-1]-1]

©

©

.
<©
(o)

Sourcing Produktion Distribution
+ Textanalyse » Textgenerierung * Recommendation & Targeting
* Multimedia Analyse * Multimedia Generierung & + Contentplatzierung & Content-
+ Themenmonitoring & Relevanz- Qualitatsverbesserung verkniipfung
bewertung, + Editing & Storytelling « IPTV/OTT Distribution, Streaming
+ Knowledge Representation * Grafik, Visualisierung, VFX, * Moderation
* Verifikation Virtuelle Studios * Medienbeobachtung
* Rechteverwaltung * Inklusion & Barrierefreiheit » Conversational interfaces

Business decision support
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Abbildung 6é: Die KI-Anwen-
dungsfelder werden in den
drei Grundpfeilern der Media
Value Chain beschrieben.
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Um eine solche Kategorisierung in einer eindimensionalen Struktur abzubilden, missen
der Ubersichtlichkeit wegen Vereinfachungen getroffen werden. Das betrifft insbeson-
dere die Beziehung zwischen Kl-Technologien und -Anwendungen. Wéhrend manche
Technologien sehr spezifisch einer Anwendung zugeordnet sind (z. B. Moderation), sind
andere an verschiedenen Stellen einsetzbar. Automatische Ubersetzung kann etwa in
Sourcing der ErschlieBung fremdsprachiger Quellen dienen oder in der Produktion fiir die
Erstellung mehrsprachiger Inhalte verwendet werden. So wurden Technologien jeweils
einem wesentlichen Anwendungsfeld zugeordnet.

Die Anwendungsfelder werden in den folgenden Abschnitten jeweils kurz be-
schrieben, und es werden Anwender sowie Anbieter in Osterreich und international
exemplarisch angegeben. Es ist anzumerken, dass es fur sehr viele dieser Anwendungs-
bereiche auch gute Open-Source-Lésungen gibt, deren Einsatz aber typischerweise
mehr Expertise in der Anwenderorganisation erfordert. Sofern Daten verfiigbar sind,
werden Angaben zur aktuellen/geplanten Nutzung gemacht. Es werden die Motivation
fur die Nutzung der Technologie und eine Einsch&tzung des Reifegrades der Technologie
angegeben sowie Herausforderungen und Risiken beschrieben. Der Reifegrad kann 8hn-
lich einem Technology Readiness Level (TRL) verstanden werden und wird in Stufen von
Forschung uiber verfiigbare Prototypen oder Produkte bis zu belegtem Einsatz angege-
ben, wobei zwischen experimentellem und produktivem Einsatz in Medienunternehmen
unterschieden wird. Bei Sprachtechnologien ist dieser Reifegrad auch fir verschiedene
Sprachen unterschiedlich.

Tabelle 1 zeigt die Beziehungen zwischen ausgewahlten Kl-Technologien und
deren Anwendungen im Medienbereich. In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen,
dass viele praktische Anwendungen nicht eine einzelne Kl-Technologie, sondern eine
Kette von Kl-Technologien verwenden. Um beispielsweise festzustellen, wann in einem
aufgenommenen Interview eine bestimmte Organisation negativ erwéhnt wird, wird (i)
mittels Spracherkennung ein Transkript erstellt, (i) werden darin benannte Entitaten
detektiert, (iii) werden Abschnitte des Transkripts nach ihrem emotionalen Inhalt klassi-

fiziert und (iv) werden diese Informationen in Beziehung zueinander gesetzt.

Abbildung 7: (rechts)
Mapping von Anwendungs-
feldern und Technologien
sowie contentspezifischen
Input- und Outputformaten
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Anwendungsfeld Input Output Mittels folgender Technologien
Vorverarbeitung
0 B (Sprachic!entiﬁkation) — ASR, .
Sprecheridentifikation/-segmentierung
B® B OCR
0O B Layoutsegmentierung
Sourcing
Themenclustering/-monitoring; (Sprachifientiﬁkation) - NER, Ke"yword Petection
Suche, Recherche B 8 — |.<|ass!ﬂkat|on — Wissensreprasentation —
Verifikation, Quellenbewertung
212]D) 8 Multimedia Klassifikation
B® 8 Objekt-/Gesichtsdetektion & -erkennung
Suche, Recherche [I2 D) 8 Ahnlichkeits-/Instanzsuche
Zusammenfassung B B Zusammenfassung (Text)
A A Zusammenfassung (Multimedia)
Produktion
Zusammenfassung, Kiirzung B B Zusammenfassung (Text)
A ® A ® Zusammenfassung (Multimedia)
Content-Generierung/-Modifikation = B Textgenerierung
T3 A® 6 Multimediagenerierung
B®6E ® 69 Automatisierter Schnitt
B® e BA® 6 Inhaltsverbesserung, -anpassung
Mehrsprachigkeit, Barrierefreiheit B B Ubersetzung
Barrierefreiheit 69 B ASR — Untertitelung
3 69 Akustische Bildbeschreibung — Text-to-Speech
Distribution
Recommendation, Personalisierung =1 8 Reichweiten-, Konsum-, Social-Media-Analyse
- Suche, Recherche
Medienbeobachtung = 8 Reichweiten-, Konsum-, Social-Media-Analyse
— Themenclustering/-monitoring
Moderation BREA® 8 (Multimedia) Sentimentanalyse
Feedback; Zugriff auf Inhalte [P]5! 8 Conversational Interfaces

63 Audio () Video [ABild B Text [ Dokument T Daten

8 strukturierte Daten
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5.2 Sourcing

5.2.1 Textanalyse

Bedeutungstragende Begriffe (Named Entity Recognition [(NER)], Schlisselwdrter):
Ziel ist die Identifikation und Extraktion von Begriffen, die fur die Aussage von Texten
von wesentlicher Bedeutung sind, wie Namen von Personen, Organisationen und Orten
sowie Schlisselwértern fir die thematische Einordnung. Dieser Schritt ist eine Voraus-
setzung fur die Anwendung semantischer Technologien und weiterfihrender Verarbei-
tung.

Diese Technologien werden im Mediensektor bereits produktiv eingesetzt [Rehm, 2020;
1. Miinchner KI Symposium, 2020]. In mehrsprachigen Umgebungen ist Sprachidentifi-
kation oft ein erforderlicher Vorverarbeitungsschritt. Von den befragten Medienvertrete-

Anwendbarkeit: rinnen und -vertreter wird die Extraktion der Begriffe als sehr wichtig eingeschétzt, die

Sprachidentifikation nur von wenigen wichtig.

Forschung
Prototypen * Bsp. Einsatz: APA, Kurier, WDR
Produkte/Services *  Bsp. Anbieter: Hensoldt Analytics, Redlink, webLyzard, AWS, Azure,
exp. Einsatz IBM, Refinitiv
prod. Einsatz u * Motivation: Kostenersparnis in der Annotation
* Herausforderungen: Abdeckung neuer Namen und Begriffe; Sprach-
identifikation ist in vielen L6sungen noch nicht verfiigbar und unterliegt Ein-
Abbildung 8: Bedeutungs- schrénkungen hinsichtlich der unterstiitzten Sprachen und bei kurzen Texten
tragende Begriffe (z.B. Social-Media-Postings).

Klassifikation, Themendetektion/Clustering: Ziel ist die Klassifikation von Dokumen-
ten (oder Teilen davon) nach vordefinierten Kriterien wie Thema, Rubrik etc. oder die
Gruppierung auf Basis der Daten. Das kann die Detektion von neuen Gruppen (z.B. neu

hinzukommenden Themen) beinhalten. Diese Technologien werden im Mediensektor

Anwendbarkeit: bereits produktiv eingesetzt [Rehm, 2020; 1. Miinchner KI Symposium, 2020] und von
den befragten Medienvertreterinnen und -vertreter als sehr wichtig eingeschéatzt.
Forschung
Prototypen *  Bsp. Einsatz: APA, Kleine Zeitung, Presse, LA Times, Atlanta Journal-Constitution
Produkte/Services *  Bsp. Anbieter: Hensoldt Analytics, Redlink, webLyzard, AWS, Azure,
exp. Einsatz DeepOpinion, IBM
prod. Einsatz M * Motivation: Kosten- und Zeitersparnis in der Organisation von neuen Meldun-
gen, Erstellung von Metadaten fiir Recommendation oder
Personalisierung
Abbildung 9: Klassifika- * Herausforderungen: Neue Themen und verschiedene, teils liberlappende As-
tion, Themendetektion/ pekte von Themen (z.B. Covid-19-Situation, Impfstoffbeschaffung, Demonstra-
Clustering tionen gegen MaBBnahmen); Verschiebung des Fokus von Themen iiber die Zeit.
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Sentimentanalyse (affektive, emotionale bis hin zu Persénlichkeitsanalyse): Diese Metho-
den versuchen, entweder die emotionale Sichtweise eines Textes auf ein Thema (eine
Person, Organisation etc.) bzw. Kommentare/Feedback zu bewerten oder Informationen
Uber Konsumierende zu gewinnen. Es gibt wenig belegte (eher experimentelle) Nutzung
im Mediensektor. Die befragten Medienvertreterinnen und -vertreter schatzen die Re-

levanz sehr unterschiedlich ein.

*  Bsp. Einsatz: Washington Post

*  Bsp. Anbieter: Leftshift One, Azure, DeepOpinion, IBM, Sentometrics

* Motivation: Implizite Information zur Bewertung von Informationen gewinnen,
Profile erstellen

+ Herausforderungen: Uber eng definierte Bereiche (z.B. Produktbeschreibungen)
liefern die Technologien eher allgemeine Stimmungsbilder als in Bezug auf ein

bestimmtes Thema; unterstiitzte Sprachen

Zusammenfassung: Ziel ist die Erstellung von Kurzfassungen oder von unterschiedlichen
Versionen von Texten in verschiedenen Langen (mit unterschiedlichem Detailgrad). Einige
Medienunternehmen setzen Zusammenfassungen bereits produktiv ein [Rehm, 2020;
WAN-IFRA, 2020; Journalism Al, 2020]. Die befragten Medienvertreterinnen und -ver-

treter schatzen die Relevanz als wichtig bis durchschnittlich ein.

*  Bsp. Einsatz: BR/ARD, Spiegel, BBC, Associated Press, Swedish Radio

*  Bsp. Anbieter: APA-IT, Apollo, Agolo

+ Motivation: Uberblick iiber Texte im Sourcing, kosteneffiziente Erstellung
in bestimmter Lédnge

* Herausforderungen: Qualitét ist zum Verstédndnis des Inhalts ausreichend, aber
genligt nicht den Anspriichen eines publizierbaren Textes fiir Medien; Qualitat

fiir deutsche Sprache nicht ausreichend
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Anwendbarkeit:

Forschung
Prototypen

B Produkte/Services
exp. Einsatz

prod. Einsatz

Abbildung 10: Sentiment-

analyse

Anwendbarkeit:
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Abbildung 11: Zusammen-

fassung
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Anwendbarkeit:

Forschung
Prototypen
Produkte/Services

exp. Einsatz

prod. Einsatz

Abbildung 12: Vorver-

arbeitung/Segmentierung

Anwendbarkeit:

Forschung

Prototypen

Produkte/Services
exp. Einsatz [

prod. Einsatz

Abbildung 13: Gespro-

chene Sprache
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5.2.2 Multimediaanalyse

Vorverarbeitung/Segmentierung: Die meisten weiterfiihrenden Verfahren fiir Multi-
mediaanalyse basieren auf Segmentierung von Inhalten in zeitliche Abschnitte (Sendun-
gen, Themen, Shots), um diese dann als Einheiten zu behandeln. Auf grundlegender
Ebene sind die Verfahren sehr robust, fiir semantisch relevante Einheiten gibt es meist
spezifische Ldsungen fir bestimmte Genres (z.B. FuBball, Tennis, Talkshows). Diese
Verfahren sind bei einigen Rundfunkanstalten im experimentellen Einsatz [Rehm, 2020;

European Broadcasting Union, 2021]

*  Bsp. Einsatz: France TV, RAI, VRT, Wimbledon

*  Bsp. Anbieter: Valossa, DeepVA, Google, IBM, Playsight, Reely

* Motivation: Kostenreduktion in der Inhaltsbeschreibung, Aufbereitung

« fiir On-Demand Zugriff

* Herausforderungen: Methoden abhéngig von Produktionsmustern fiir bestim-
mte Inhalte, nur mit hohem Aufwand auf andere Genres (oder Sportarten)

tibertragbar

Gesprochene Sprache (Spracherkennung, Sprecher:iinnensegmentierung und -identifi-
kation und Sprachidentifikation): Ziel ist die Erstellung eines maschinenlesbaren Tran-
skriptes aus gesprochener Sprache mit Struktur und Zeitindizierung mittels eines auf
einem Textkorpus trainierten Modells. Einsatz z.B. fir die Transkription von
Quellmaterial, Untertitelung, Medienbeobachtung, Vorverarbeitung fiir Maschineniiber-
setzung. Produktiv bei Rundfunkanstalten und Agenturen im Einsatz [Rehm, 2020], 43
Prozent

der Streaminganbieter erwarten Verbesserung durch den Einsatz [Bitmovin, 2020].
Sprachidentifikation (als Vorverarbeitung, um das optimale Sprachmodell zu wahlen)
sowie Sprecher:innenidentifikation und -segmentierung (welche Aussage stammt von
welcher Person) ist bei vielen Anbietern erst kiirzlich verfligbar und noch nicht breit

produktiv eingesetzt [Rehm, 2020; 1. Miinchner KI Symposium, 2020].

* Bsp. Einsatz: APA, ORF, SRF, WDR, Reuters, Associated Press

*  Bsp. Anbieter: Hensoldt Analytics, Amazon, Microsoft, Google, IBM,
Quorate, Speechmatics, Valossa

* Motivation: Kostenersparnis, (Nahe-)Echtzeit-Transkription

* Herausforderungen: Zuverl&dssigkeit bei Sprachen mit kleinerem Sprecher-
kreis, Dialekten und Sprache in unkontrollierter Umgebung; Eigennamen
(und Aktualisierung der Wérterbiicher dafiir); Bedarf an besserer Abdeckung
von EU-Amtssprachen, weiterer Sprachen/Dialekte und wichtiger nicht-EU-
Sprachen [Rehm, 2020]; Entwicklungsbedarf bei Sprachidentifikation und

Sprecher:innenerkennung
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Klassifikation: Methoden fiir die Kategorisierung von Multimediainhalten (z.B. nach
Genres, Themen, Altersbeschrénkung). Diese Methoden werden bereits experimentell
eingesetzt [Rehm, 2020; MINDS, 2020], 46 Prozent der befragten Unternehmen erwar-
ten dadurch eine Verbesserung der Qualitat fiir Streaming [Bitmovin, 2020].

* Bsp. Einsatz: ANP

*  Bsp. Anbieter: Calista, Cloudflight, Valossa, AWS, Google, Sensifai,
Mobius Labs

* Motivation: Kostenersparnis fiir Metadatenerstellung

+  Herausforderungen: neue Kategorien/Verénderung der Kategorien iiber
die Zeit; Abdeckung unterschiedlicher Kategorien (z.B. in Archiv/
fiir VoD Plattform [MDN, 2021])

Sentimentanalyse (affektive, emotionale Analyse): Diese Methoden versuchen, ent-
weder die emotionale Sichtweise eines Multimediainhalts auf ein Thema (eine Person,
Organisation etc.) oder audiovisuelles Feedback zu bewerten. Es gibt wenige Belege

zum Einsatz dieser Technologien, jedoch Berichte tiber produktiven Einsatz [Rehm, 2020].

*  Bsp. Einsatz: —

¢ Bsp. Anbieter: Deep Affects, Valossa

* Motivation: Implizite Information zur Bewertung von Informationen gewinnen
+  Herausforderungen: Generalisierbarkeit noch nicht gegeben; Technologien liefern

cher allgemeine Stimmungsbilder als in Bezug auf ein bestimmtes Thema

Text in Bild/Video/Dokumenten (OCR, Seitenparsing, Layoutsegmentierung): Ziel ist
die Gewinnung von Text aus visuellen oder kombinierten Ressourcen. Das inkludiert die
Erkennung von Text in Bild und Video (OCR, sowohl fiir eingeblendeten als auch in der
Szene enthaltenen Text) und die Segmentierung von Dokumenten, um Textelemente,
Strukturen wie Tabellen und die Relationen von Text zu Bild zu erkennen. Diese Techno-

logie wird produktiv eingesetzt [Rehm, 2020].

* Bsp. Einsatz: —

*  Bsp. Anbieter: APA-IT, Cloudflight, Hensoldt Analytics, Azure, Google, Valossa,
Tesseract (freie Software)

* Motivation: effiziente Gewinnung von Text zur Weiterverarbeitung in NLP

* Herausforderungen: Texte in Szenen und Handschriften sind immer noch eine

Herausforderung; ebenso komplexe Tabellen und Diagramme
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Gesichtsdetektion und -erkennung: Ziel ist es, relevante Gesichter in Bild- und Video-
inhalten zu identifizieren, um damit Inhaltsbeschreibungen vorzunehmen. Diese Techno-
logie, die kiinftig strenger reguliert werden wird, wird produktiv eingesetzt. [Rehm, 2020;
1. Miinchner KI Symposium, 2020; MINDS, 2020]. Bei den befragten Medienvertreterinnen
und -vertreter ist die Einschdtzung der Relevanz von sehr wichtig bis weniger wichtig

breit gestreut.

* Bsp. Einsatz: APA, WDR, RTS, ANP, Associated Press, NY Times
* Bsp. Anbieter: Hensoldt Analytics, Mobius Labs, Valossa, AWS,

Azure, Google

Motivation: effiziente Inhaltsbeschreibung
¢ Herausforderungen: Bias in weit verbreiteten Trainingsdatensets;

Robustheit (insbesondere in Video)

Objektdetektion: Ziel ist die Erkennung (und méglicherweise Lokalisierung und Seg-
mentierung) von bestimmten Klassen von Objekten in visuellen Inhalten. Fiir Videos kann
das auch die Verfolgung (Tracking) dieser Objekte durch eine Sequenz hindurch um-
fassen. Spezifische Objekte kénnen Logos sein. Eine verwandte Aufgabe ist die Erken-
nung des Aufnahmeortes. Diese Technologien werden derzeit eher noch experimentell
eingesetzt [Rehm, 2020]. Im Kontext von Videostreaming erwarten 28 Prozent der be-
fragten Unternehmen eine Qualitatsverbesserung durch Verwendung dieser Information
[Bitmovin, 2020].

¢ Bsp. Einsatz: Russmedia, RBMH

*  Bsp. Anbieter: Bravestone, Sensifai, Valossa, AWS, Azure, IBM

* Motivation: effiziente Inhaltsbeschreibung

* Herausforderungen: generische Objektklassen sind fiir die Dokumentation

wenig niitzlich; relevante Klassen sehr kontextabh&ngig und spezifisch

Ahnlichkeitssuche (Fingerprinting, Instanzsuche): Kompakte Beschreibung von Multi-
mediainhalten, um Duplikate, Nahe-Duplikate oder &hnliche Inhalte (die z.B. dasselbe
dominante Objekt abbilden) enthalten. Eine spezifische, bereits produktiv im Einsatz
befindliche Anwendung ist die Identifikation von verwendeter Musik. Diese Technologien

sind immer von der Verfugbarkeit einer umfangreichen Datenbank abhéangig.

* Bsp. Einsatz: RBMH, ARD, EuroSport, RAI

*  Bsp. Anbieter: Nablet, Imagga, Ximilar, BMAT, Gracenote

« Motivation: effiziente Inhaltsbeschreibung

+  Herausforderungen: Skalierbarkeit vs. Toleranz gegeniiber Unterschieden; Ahn-
lichkeitsmetriken entsprechen manchmal nicht der intuitiv

wahrgenommenen Ahnlichkeit
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Zusammenfassung (Highlight-Extraktion): Ziel ist die Erstellung von Zusammenfassun-
gen, z.B. um die Inhalte schnell zu erfassen, Highlights zu prasentieren (wie am Ende
von Sportiibertragungen) oder Trailer zu erstellen. Der Einsatz der Technologien ist

derzeit eher experimentell oder auf ganz spezifische Inhalte beschrénkt.

+  Bsp. Einsatz: Reuters, 20th Century Fox

*  Bsp. Anbieter: Nablet, Television.Al, IBM

+ Motivation: Uberblick iiber Materialsammlungen/Suchergebnisse,

- effiziente Erstellung von Versionen oder Trailern

* Herausforderungen: Technologien nur sehr schwer auf verschiedene
Inhaltstypen generalisierbar; Einbeziehung des Kontexts

(z.B. Suchanfrage) in die Zusammenfassung
Technische Qualitdtsanalyse:

- Bsp. Einsatz: ORF, VRT, RAI, YLE
*  Bsp. Anbieter: Vidicert, HS-Art Digital, NOA, Stryme, Telestream,
Interra, Cube-Tec
* Motivation: Kostenreduktion in Produktion, Distribution und Archivierung
* Herausforderungen: vollautomatische Entscheidung iiber akzeptable
Qualitat

5.2.3 Themenmonitoring und Relevanzbewertung,

Knowledge Representation

Semantic Enrichment, Knowledge Graphs: Diese Technologien repréasentieren Enti-
taten/Konzepte und deren Beziehungen, sodass sie mit Externem (typischerweise
Linked Open Data) verkniipft und Information aus ihren Beziehungen abgeleitet werden

kdnnen.

* Bsp. Einsatz: APA, RBMH

*  Bsp. Anbieter: Semantic Web Company, weblyzard, Axtesys, Redlink, Kivu
*  Motivation: Wissensreprasentation und -verkniipfung

* Herausforderungen: effiziente Représentation unscharfer und

zeitabhéngiger Relationen; effizienter Umgang mit Provenienzinformation
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Informations- und Themenmonitoring: Diese Technologien beobachten verschiedene
relevante Quellen, um entweder Information zu vordefinierten Themenbereichen zu
finden oder neu auftretende Themen zu detektieren. Bei den befragten Medienvertrete-
rinnen und -vertreter ist die Einschatzung der Relevanz im Bereich von wichtig bis
durchschnittlich.

*  Bsp. Einsatz: OéN, APA, RAI, Reuters, Altinget, BBC

*  Bsp. Anbieter: APA, x.news, weblLyzard, Hensoldt Analytics, Cloudflight,
Krzana, Ject.Al, Wolftech

* Motivation: Kosten- und Zeitersparnis im Sourcing, bessere Abdeckung rele-
vanter Themen

* Herausforderungen: Représentation der Entwicklung von Themen und
ihrer verschiedenen Aspekte; libersichtliche Reprasentation der bisher gesam-

melten Informationen zu einem Thema

5.2.4 Verifizierung/Bewertung von Quellen:

Ziel dieser Technologien ist es, Information automatisch zu verifizieren oder Informatio-
nen fur die Bewertung durch Menschen aufzubereiten. Damit verbunden ist oft die
Bewertung der Relevanz und Vertrauenswirdigkeit von Quellen. Diese Technologien
werden derzeit experimentell eingesetzt [Rehm, 2020]. Bei den befragten Medienvertrete-
rinnen und -vertreter ist die Einschatzung der Relevanz in den Bereichen sehr wichtig

bis weniger wichtig breit gestreut.

*  Bsp. Einsatz: RTBF

*  Bsp. Anbieter: BusterAl, FaktiVerse, Siren, Truly Media

*  Motivation: Kosten- und Zeitersparnis sowie bessere Skalierbarkeit
im Sourcing

* Herausforderungen: Einbeziehung aller zur Bewertung notwendigen
Informationen; abgestufte Bewertung von teilweise korrekten Aussagen;

gezielte Recherche nach bendtigten Informationen zur Verifikation
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5.2.5 Vertrags-/Lizenzanalyse:
Es gibt eine Reihe von Kl-Technologien zur Analyse von rechtlichen Dokumenten, die
prifen, ob bestimmte Aktivitdten in einem Vertrag abgedeckt sind. Im Mediensektor

sind diese vor allem fiir die Uberpriifung von Lizenzbedingungen relevant.

* Bsp. Einsatz: RAI

*  Bsp. Anbieter: Semantic Web Company, Cortical.io

+ Motivation: Kosten- und Zeitersparnis in der Rechtepriifung

+  Herausforderungen: komplexe Rechtebestimmungen v.a. im A/V Bereich; oft

keine Provenienzinformation fiir Segmente einer Produktion
5.3 Produktion

5.3.1 Textgenerierung/Data-to-Text

Ziel ist die Generierung eines publizierbaren Textes aus (mehr oder weniger) struktu-
rierten Daten. Produktiver Einsatz wird v.a. fir sehr klar definierte Anwendungsbereiche
(Wetter, Quartalsberichte etc.) berichtet. Bei den befragten Medienvertreterinnen und

-vertreter wird die Relevanz mit wichtig bis durchschnittlich bewertet.

*  Bsp. Einsatz: APA, Russmedia, Kurier (Verticals), Reuters, Associated Press,
Washington Post, Guardian

*  Bsp. Anbieter: Leftshift One, Arria, AX Semantics, Retresco,
Syllabs, Narrativa

* Motivation: Kosten- und Zeitersparnis, zusétzlicher Content

* Herausforderungen: Qualitdt und Diversitat der Texte; Unterstiitzung
von komplexeren Sachverhalten, die nicht explizit beim Training

beriicksichtigt wurden

5.3.2 Multimedia-Generierung und Qualitdtsverbesserung

Text-to-Speech: Ziel ist die Generierung gesprochener Sprache aus Text, oft fur Bar-
rierefreiheit oder Mehrsprachigkeit. Die Technologie wird in bestimmten Bereichen
produktiv eingesetzt [Rehm, 2020]. Bei den befragten Medienvertreterinnen und -ver-

treter ist die Einschatzung der Relevanz von wichtig bis weniger wichtig bewertet.

*  Bsp. Einsatz: ORF, Welt

*  Bsp. Anbieter: Aravoices, AWS, Azure, Google, DeepZen, SpeechKit
* Motivation: Kostenersparnis

+ Herausforderungen: Natiirlichkeit der generierten Sprache

(insbesondere fiir l1angere Texte)
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Text-to-lImage/Video (Generierung visueller Information): Diese Verfahren erzeugen
Bild/Video aus Text bzw. modifizieren vorhandene Information (z. B. um Lippensynchro-
nisation fir eine aus einem Foto generierte sprechende Person zu erméglichen). Bei der
Videogenerierung werden haufig visuelle Assets aneinandergereiht, um den gesproche-

nen Text visuell zu unterlegen.

*  Bsp. Einsatz: —

*  Bsp. Anbieter: Wibbitz, Vedia, Wochit, Athenas Owl, Rephrase, Synthesia Al
* Motivation: Kostenersparnis, automatische Versionierung

* Herausforderungen: liber die Aneinanderreihung von Clips hinaus eine Hand-

lung erzéhlen; Bildauswabhl, die zur Intention des Textes passt

Musik: Generierung von passender Hintergrundmusik, z.B. mit passender Dauer zu vi-
suellen Inhalten, nicht lizenzpflichtig etc. Eine Variante davon ist die Anpassung vor-

handener Musik an die gewiinschte Lénge.

* Bsp. Einsatz: —
*  Bsp. Anbieter: AIVA, Loudly, WAVE Al, Adobe Audition
* Motivation: Kostenersparnis, passender Soundtrack

* Herausforderungen: —

Qualitatsverbesserung: Das Ziel ist eine Verbesserung der Qualitat audiovisueller Inhalte
(z.B. héhere Auflésung, Bildfrequenz, Kolorierung) oder das Entfernen von Fehlern, die
bei der Aufnahme, Ubertragung oder Speicherung entstanden sind. Diese Technologien

sind besonders fiir die Wiederverwendung von Archivmaterial interessant.

*  Bsp. Einsatz: —
*  Bsp. Anbieter: HS-Art Digital, Nablet, Adobe
+ Motivation: Kosten- und Zeitersparnis, Qualitdtsverbesserung,
die mit anderen Methoden nicht erreichbar ist
* Herausforderungen: Verstédndnis des Inhalts in Methoden integrieren;

weitergehende Automatisierung
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5.3.3 Editing und Storytelling

Die derzeit verfligbaren Methoden ermdglichen entweder die Erstellung von Rohschnit-
ten [MINDS, 2020], die Erstellung von Versionen auf Basis von Vorlagen, den automati-
schen Schnitt von bestimmten Inhalten (z. B. FuBballspiele) aus statischen/panoramischen
Kameras oder synchrone Anderung des Textes und einer Videoversion. Automatisiertes
Storytelling ist noch sehr stark in der Forschungsphase, es gibt erste Experimente mit

Sequenzen von Infografiken [Journalism Al, 2020].

* Bsp. Einsatz: Associated Press, FC Barcelona, BBC News Lab

*  Bsp. Anbieter: Vizrt, Kamua, Descript

* Motivation: —

+ Herausforderungen: Automatisierung von Schnitt iiber Vorlagen hinaus; Modellie-

rung visueller Grammatik; Storytelling erfordert noch weitere Forschung

5.3.4 VFX und Visualisierung
VFX und virtuelle Studios: Dieses Thema ist relativ weit gefasst und reicht von der
Generierung verschiedenster Video- und Grafikeffekte tber virtuelle Studios (und die

Steuerung von Kameras und Assets) bis hin zu Avataren.

*  Bsp. Einsatz: Xinhua News, Intel Studio

*  Bsp. Anbieter: Vizrt, Adobe, The Foundry, pinscreen

* Motivation: Kostenersparnis, erweiterte kreative Méglichkeiten

* Herausforderungen: weitere Automatisierung in der Steuerung von

virtuellen Studios; Realismus von Avataren

Datenvisualisierung: Visualisierung (und interaktive Analyse) von Daten ist ein wesent-
liches Werkzeug im Datenjournalismus und wurde auch von den befragten Vertreterin-
nen und Vertreter von Medienunternehmen als sehr wichtig eingeschéatzt. Allerdings

verwenden derzeit nur wenige der Werkzeuge KI-Methoden.

*  Bsp. Einsatz: Washington Post, Boston Globe, Ojo Publico
*  Bsp. Anbieter: Documentcloud, Pinpoint
* Motivation: Effizienzsteigerung, besseres Versténdnis der Daten

* Herausforderungen: Nutzung des Potenzials von Kl fiir Datenjournalismus
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5.3.5 Inklusion und Barrierefreiheit

Diese Technologien beschéaftigen sich mit der Unterstitzung von zuséatzlichen Text-,
Bild- oder Audioinhalten, die der Barrierefreiheit oder Mehrsprachigkeit dienen. Bei den
befragten Medienvertreterinnen und -vertreter liegt die Einschatzung der Relevanz

vorwiegend bei sehr wichtig bis wichtig.

Untertitelung: Ziel ist die automatische Erstellung von Untertiteln aus gesprochenem
Text. Diese Aufgabe bendtigt Spracherkennung, geht aber dariiber hinaus, weil der Text
auch entsprechend gekiirzt und segmentiert werden muss, um als Untertitel zu dienen.
Diese Werkzeuge werden heute meist nicht vollautomatisch, sondern unterstiitzend

eingesetzt.

* Bsp. Einsatz: DW

« Bsp. Anbieter: Tools on Air, Limecraft, Telestream, Syncwords

* Motivation: Kostenersparnis, Erstellung in Echtzeit, breitere Abdeckung
Herausforderungen: Qualitat des Transkripts; sinnerhaltende

Umformulierung/Kiirzung

Gebardensprache: Die Erstellung einer Gebardensprachversion erfordert die Uber-
setzung des gesprochenen Textes in Gebéarden und deren Visualisierung (z.B. durch
einen Avatar). In manchen Lésungen kommt aus Griinden der Neutralitat und Flexibilitat
ein Avatar zum Einsatz, der allerdings eine von Menschen gebardete Aufnahme wieder-

gibt.

*  Bsp. Einsatz: —

*  Bsp. Anbieter: SIMAX, vSign

* Motivation: Kostenersparnis, Erstellung in Echtzeit, breitere Abdeckung

+  Herausforderungen: automatische Ubersetzung in Gebardensprache
(Fehlen von NLP-Tools fiir Gebardensprache); natiirlichere Generierung

von Gebérden
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Akustische Bildbeschreibung: Fiir die automatische Erstellung akustischer Bildbeschrei-
bungen gibt es derzeit nur Forschungsarbeiten. Eine vollsténdige Automatisierung ist
mit den verfligbaren Technologien nicht méglich, und eine Automatisierung kleiner
Arbeitsschritte erhéht die Effizienz kaum.

*  Bsp. Einsatz: —
*  Bsp. Anbieter: —
*  Motivation: Kostenersparnis, Erstellung in Echtzeit, breitere Abdeckung

*  Herausforderungen: —

Ubersetzung und Textvereinfachung: Automatische Ubersetzung ist (neben Anwen-
dungen im Sourcing) ein Werkzeug, um Inhalte breiter zugénglich zu machen. Automa-
tische Ubersetzungswerkzeuge werden bereits produktiv eingesetzt, im Rundfunkbereich
noch experimentell [Rehm, 2020]. Eine spezielle Form der Ubersetzung ist die Umwand-

lung in einfachere, leichter verstandliche Sprache.

* Bsp. Einsatz: BBC, EurActiv

*  Bsp. Anbieter: Tilde, DeepL, EBU EuroVox, AWS, Azure, IBM

* Motivation: Kostenersparnis, Erstellung in Echtzeit, breitere
Abdeckung

* Herausforderungen: Qualit&t sehr sprachabhéngig (nur fiir wenige

haufig verwendete Sprachen gut); Erhalt feiner Bedeutungsunterschiede

5.3.6 Business decision support
In diese Kategorie fallen Kl-Technologien, die Entscheidungen Giber Produktionen unter-
stiitzen (z.B. Vorhersage von Popularitdt/Akzeptanz von Inhalten) oder Pilotfolgen

bewerten.

*  Bsp. Einsatz: Disney, Washington Post, Swedish Radio
*  Bsp. Anbieter: Cinelytic, MediaWhip, SmartOcto
* Motivation: Umsatzoptimierung, Risikoeinschdtzung und -reduktion

* Herausforderungen: bessere Einbeziehung von Inhalten und Konsumkontext
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5.3.7 Content-Enrichment

Anwendbarkeit: Unter diesem Thema sind verschiedene Technologien zusammengefasst, die vom auto-

matischen Hinzufligen von Interaktionsmdglichkeiten fiir Konsumierende tiber Fiihrung
Forschung durch Inhalte (z.B. 360° Video) bis hin zu (interaktiver) Werbung oder Produktplatzierung

Prototypen reichen. Sehr viele dieser Methoden sind eher noch prototypisch und experimentell.

Produkte/Services

exp. Einsatz *  Bsp. Einsatz: BBC, Washington Post
prod. Einsatz *  Bsp. Anbieter: Mirriad, ImpossibleFX, Polygon Analytics
* Motivation: Gestaltung interessanter Inhalte, bessere Monetarisierung
der Inhalte
Abbildung 39: Content- * Herausforderungen: Lésungen meist sehr spezifisch; kaum allgemein
Enrichment einsetzbare Werkzeuge; hoher Bedarf an Kontrolle/Korrektur

5.4 Distribution

5.41 Recommendation und Targeting; Personalisierung

Die Empfehlung und Personalisierung von Inhalten ist wahrscheinlich eine der derzeit
haufigsten KI-Anwendungen im Medienbereich. Die dafiir verwendeten Methoden suchen
passende Inhalte entweder aufgrund der Ahnlichkeit zu anderen Inhalten oder Informa-
tionen zu Demographie, Interessen etc. der Konsumierenden aus. In der Literatur wird
Recommendation als die Anwendung mit dem offensichtlichsten Potenzial bezeichnet
[Gentzkow, 2018], und 58 Prozent der Unternehmen sehen sie als Verbesserung fir
Streamingdienste [Bitmovin, 2020]. In einer Schweizer Studie [Christen, 2020] sehen 33
Prozent der Fachkrifte automatisierte Personalisierung als bereits ausgerollt.

Anwendbarkeit: Die Personalisierung von Empfehlungen wird It. dieser Studie unterschiedlich bewertet

(37 Prozent positiv, 34 Prozent negativ), die personalisierte Prdsentation von Artikeln

Forschung eher negativ (64 Prozent), und 46 Prozent sprechen sich gegen Personalisierung mittels
Prototypen Kl aus. Die von uns befragten Medienvertreterinnen und -vertreter bewerten diese An-
Produkte/Services wendung als sehr wichtig bis wichtig.
exp. Einsatz

prod. Einsatz . *  Bsp. Einsatz: Kurier, Die Presse, APA, Washington Post, YLE, DR
*  Bsp. Anbieter: Newsadoo, Leftshift One, EBU Peach, AWS, Azure
* Motivation: Kundenbindung, Optimierung der Werbeeinnahmen
Abbildung 40: * Herausforderungen: Einbeziehung des Konsumkontexts; Kategorisierung
Recommendation und in vielen Anwendungen sehr grob; Filterblasen vermeiden

Targeting; Personalisierung

54 Al.AT.Media — Endbericht



5.4.2 Content-Platzierung und -Verkniipfung

Diese Technologien betreffen die Platzierung von Inhalten und Werbung (z.B. auf der
Startseite), die Anzeige von verkniipften Inhalten oder die Steuerung von bezahlten
Inhalten und Paywalls. Ein damit verbundenes Thema ist das Einfligen von Werbung bzw.
die Uberpriifung, ob Inhalte zum Werbekunden bzw. zur Werbekundin passen (Brand
Safety).

*  Bsp. Einsatz: Russmedia, OON, Kleine Zeitung, Schibsted, RTL, Boston Globe
*  Bsp. Anbieter: Leftshift One, Deep.Bl, AdVerifai, FactMata
* Motivation: Umsatzoptimierung, (Werbe-)Kundenbindung

* Herausforderungen: bessere Einbeziehung von Inhalten und Konsumkontext

5.4.3 Encoding und Streaming

Diese Technologien umfassen die IP-basierte Distribution von der Kl-basierten Opti-
mierung des Encodings tiber die Steuerung der Bandbreiten fiir Streaming bis zur Aus-
wertung der Daten auf dem Player. Viele der produktiv ausgerollten Technologien in

diesem Bereich verwenden allerdings noch keine K.

* Bsp. Einsatz: —

*  Bsp. Anbieter: Bitmovin, Snapscreen, einbliq.io, Signiant

* Motivation: Einsparung von Rechenleistung und Bandbreite

* Herausforderungen: Steuerbarkeit und Komplexitat von Kl-basierten

Encoding-Verfahren

5.4.4 Moderation

Online-Medien, die mit Diskussionsforen oder &hnlichen Feedbackméglichkeiten arbei-
ten, haben aus Griinden der Skalierung den Bedarf an Kl-basierten Werkzeugen zur
Moderation von Kommentaren. Diese Werkzeuge sind in semi-automatischen Workflows

produktiv im Einsatz.

*  Bsp. Einsatz: Der Standard, Kronen Zeitung, OON, New York Times

* Bsp. Anbieter: Conversario, Perspective, Utopia, FactMata

* Motivation: Einhaltung rechtlicher Rahmenbedingungen, Kostenersparnis
* Herausforderungen: neue Themen; Versuche von Anwendenden,

den automatischen Algorithmus auszuhebeln
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5.4.5 Medienbeobachtung

Ad/Brand/Sponsorship: Diese Verfahren zielen darauf ab, durch Medienbeobachtung
die Wahrnehmbarkeit und Darstellung einer Werbekampagne oder Marke zu quantifi-
zieren. Ein haufiger Anwendungsbereich ist im Sportsponsoring zu finden. Technisch
geht es hier um die Detektion/Identifikation von Logos, Firmennamen oder Produkt-

abbildungen.

*  Bsp. Einsatz: —

*  Bsp. Anbieter: APA, Cision, DeepBrand, mentionlytics, BrandWatch,
DigiMind, Meltwater, Signal Al

+ Motivation: Uberpriifung der Werbewirksamkeit, Beobachtung
des Mitbewerbs

« Herausforderungen: Kontext einer Erw&hnung verstehen

Rechtsdurchsetzung: Eine andere Anwendung fiir Medienbeobachtung ist die Durch-
setzung von Urheberrechten. Technisch lauft diese Anwendung auf Fingerprinting/Ahn-
lichkeitssuche hinaus, um die Verwendung von eigenem Material durch Dritte zu de-

tektieren.

*  Bsp. Einsatz: —
*  Bsp. Anbieter: Nablet, BMAT, IP Hawk
* Motivation: Lizenzdurchsetzung

* Herausforderungen: —

Gender/Diversity: Ein relativ neues Thema in der Medienbeobachtung ist Gender- bzw.
Diversity-Monitoring. Ziel ist es, in den produzierten Inhalten die ausgewogene Ver-
tretung bestimmter Gruppen (z.B. durch Bild- und Wortanteil, evtl. unter Beriicksichtigung
der Rolle) zu tiberpriifen. Das kann zur Bewertung von Inhalten anderer Medien oder als

Feedback an die eigene Redaktion erfolgen.

* Bsp. Einsatz: Financial Times

*  Bsp. Anbieter: Ceretai

* Motivation: Ausgewogenheit der Berichterstattung nachweisen
und férdern

*  Herausforderungen: —
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(Social-) Media-Reichweitenanalyse: Neben der traditionellen Analyse von Reichweiten
hat die Beobachtung der Rezeption von Medieninhalten in den sozialen Medien stark an

Bedeutung gewonnen. Diese Verfahren werden produktiv eingesetzt [Rehm, 2020].

- Bsp. Einsatz: OON

*  Bsp. Anbieter: APA, weblLyzard, Storyclash, Gracenote, Nuance
* Motivation: Optimierung der Inhalte und Werbung

* Herausforderungen: Kontext von Erwéhnungen verstehen;

Bots vs. tatsdchlich relevante Reaktionen

5.4.6 Conversational Interfaces

Chatbots und sprachbasierte Schnittstellen (wie Smart Speaker) haben in den vergan-
genen Jahren stark an Bedeutung gewonnen. Wie fiir andere Unternehmen finden sie
im Mediensektor Einsatz im Kundendienst, dienen aber dariiber hinaus auch dem Zugriff
auf Inhalte. Diese Technologien werden bereits produktiv eingesetzt, und Medienunter-
nehmen haben Plane zum verstérkten Einsatz [Rehm, 2020]. Die von uns befragten
Medienvertreterinnen und -vertreter bewerten die Relevanz als wichtig bis durchschnitt-
lich.

*  Bsp. Einsatz: BBC, The Guardian, NPO

*  Bsp. Anbieter: Leftshift One, Link|that, Chatlayer, AWS, Azure

* Motivation: Kostenersparnis, schnellere Reaktion

* Herausforderungen: immer noch eingeschrénkte Palette an abfragbaren Infor-
mationen; Umgang mit dynamischen Informationen; erkennen,

wann ein Gespréch an Menschen libergeben werden muss

5.5 Autonomie von Kl in Medienanwendungen

In den verschiedenen Anwendungsbereichen kann Kl eine unterstiitzende Rolle zukom-
men, wobei sie entweder nur fir sehr spezifische Arbeitsschritte eingesetzt wird oder
zunehmend autonom agiert. Fir Aufgaben, die in einen tiberwachten Arbeitsablauf ein-
gebunden sind, ist typischerweise mehr Autonomie tolerierbar als fiir Entscheidungen,
die direkt Konsumierende betreffen.

In Anlehnung an die Autonomielevels fiir autonomes Fahren [SAE, 2021] schlagen
wir daher eine Klassifizierung von Autonomielevels fir Kl in Medienanwendungen vor, die
von keinem KI-Einsatz tiber unterstutzende Kl bis hin zu voller Automatisierung reichen.
Ein Uberblick Gber diese Levels sowie Beispiele fiir Sourcing, Produktion und Distribution

sind in Tabelle 1 zu finden.
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Tabelle 1: Autonomielevels fiir Kl in den Medien

Level Keine Kl-Verwendung  Kl-basierte Bedingte Hohe Volle
Automatisie- Assistenz Automatisie- Automatisie- Automatisie-
rung rung rung rung

Beschrei- Mensch steuert  Menschen Kl-basierte Prozesse mit vollsténdig vollsténdig

bung Werkzeuge verwenden Werkzeuge ge-  Kl-unterstitz- Kl-basierte Kl-basierte
ohne Kl Kl-unterstiitzte  nerieren Infor- ten Entschei- Prozesse unter Prozesse ohne

Werkzeuge mationen, die dungen, menschlicher menschliche
fur bestimmte von Menschen menschlicher Aufsicht (ins- Uberwachung
Arbeitsschritte  weiterverarbei-  Eingriff an besondere fir mit direkter

tet werden bestimmten Entscheidungen  Auswirkung auf

(mit Korrek- Stellen er- mit direkter Konsumierende

turmdglichkeit,  forderlich Auswirkung auf

ohne automati- Konsumierende)

sche Entschei-

dung)

Sourcing Themenent- technische Spracherken- Auswahl und automatische vollautomati-
wicklung von Qualitatsana- nung, Beschlag-  Relevanzbe- Filterung sche Relevanz-
Menschen lyse, Inhalts- wortung, wertung von und Auswahl bewertung und
beobachtet, &hnlichkeit, Klassifikation, Themen und von Quellen, Quellenaus-
Inhalte von Duplikatssuche,  Objekt- / Quellen automatische wahl, automa-
Menschen Vorhersage Logo-/ Verifikation tische Analyse
analysiert und Gesichtser- und Bewertung
beschrieben kennung, von Inhalten

Bewertung der
Vertrauens-
wiirdigkeit,
Wissensmodel-
lierung

Produktion Menschen er- Low-Level Inhaltsvor- Text-/Medien- automatische vollautomati-
zeugen Inhalte,  Werkzeuge schlage, generierung aus  Inhaltsgene- sche Inhaltsge-
Werkzeuge fur Verar- Inhaltsvervoll- strukturierter rierung (unter nerierung und
ohne KI beitung/Ver- standigung, Information, Aufsicht), voll- -anpassung fur

besserung von Zusammenfas- Vorbereitung automatische alle Modali-
Inhalten (z.B. sung, Unter- von Barrierefrei-  Versionierung taten, automati-
Farbkorrektur, stitzung fur heit sierte Barriere-
Rechtschreib- Untertitelung freiheit
priifung,
Inpainting)

Distribution  Auswahl und Werkzeuge fiir Vorschlage fir automatische automatische vollautomati-

Verbreitung
durch Men-
schen

Medienbeob-
achtung

Inhalte und
Werbung

Konfiguration
von Encodern/
Bitratenaus-
wabhl, Inhalts-
empfehlungen,
automatische
Konformitats-
prifung

Personalisierung
und Inhalts-
anpassung
(unter Aufsicht),
Chatbot mit
Méglichkeit der
Ubergabe

an Menschen

sche Persona-
lisierung und
Inhaltsanpas-
sung, Chatbots
ohne Ubergabe-
moglichkeit
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Es gibt weltweit zahlreiche Forschungsprojekte, die sich mit KI-Anwendungen fiir den
Mediensektor beschéaftigen, wobei naturgeméB viele davon auf spezifische Teilprobleme
abzielen. Hier beschrieben sind zundchst Forschungsstrategien und Leitprojekte (auf
europdischer Ebene) sowie einige Forschungstrends, die als relevant fir den Medien-

sektor identifiziert wurden.

6.1 Forschungsstrategien und Leitprojekte

Die New European Media Initiative (NEM Initiative) ist eine Plattform fir Technologien
in der européischen Medien- und Kreativwirtschaft. Die NEM Vision 2030" sieht fiir die
nédchste Dekade einen Wandel von Mensch-Maschine-Interaktionen zu Mensch-Maschine-
Beziehungen voraus, in dem Kl eine zentrale Rolle einnimmt. Das Papier definiert Werte
und Ziele fiir die européischen Medien-, Kultur- und Kreativindustrien, von denen einige
unmittelbar durch den Einsatz von Kl adressiert werden kénnen oder den Einsatz von
KI betreffen:

*  Mehrsprachigkeit
+ ethische, transparente und verantwortungsvolle Produktion, Verarbeitung,
Ubertragung, Speicherung und Verbreitung von Information, Unterhaltungs-
inhalten und Dienstleistungen
* Inklusion und Uberwindung jeglicher Art von Zugangsbarrieren
*  Vermeidung und Bekdmpfung von Desinformation, Manipulation,
Diskriminierung und Radikalisierung
Das NEM Position Paper ,Artificial Intelligence in the Media and Creative Industries*'®
untersucht im Detail das Potenzial von Kl fiir Inhaltsgenerierung, Produktion und Kon-
sum in den Bereichen Musik, visuelle Inhalte, Storytelling, Verlagswesen, Nachrichten,
Barrierefreiheit und soziale Medien. Als tibergreifende Herausforderungen wurden Daten-
verfugbarkeit, Robustheit, Nachvollziehbarkeit, die Entwicklung doménenibergreifender
Methoden und Mensch-Maschine-Interaktion identifiziert.

Das im September 2020 begonnene H2020 Projekt ,Al4Media“ hat zum Ziel, ein
Exzellenzzentrum und Netzwerk fiir die Forschung und Entwicklung der néchsten Gene-
ration von Technologien fir den européischen Mediensektor zu werden und ethische und
vertrauenswirdige KI zum Nutzen der Medien und Gesellschaft einzusetzen. Das Projekt
adressiert sieben Anwendungsbereiche: soziale Medien und die Bek@mpfung von
Desinformation, Unterstiitzung der Nachrichten-Produktion, technische Qualitatsver-

besserung, Medienanalyse fiir Sozial- und Geisteswissenschaften, Kl-basierte Spiele,

17 nem-initiative.org/wp-content/uploads/2020/04/nem-vision2030.pdf (21.06.2021).
18 nem-initiative.org/wp-content/uploads/2019/04/nem-white-paper-ai-in-the-creative-
industry-april-2019-final.pdf (21.06.2021).
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Mensch-KI-Co-Creation sowie Content-Management und -Moderation. JOANNEUM RESEARCH
ist ein Partner von ,,Al4Media“, und eine Reihe weiterer dsterreichischer Organisationen
sind assoziierte Partner: ORF, HS-ART Digital Service GmbH, Hensoldt Analytics GmbH,
x.news information technology Gmbh, Johannes Kepler Universitat Linz, FH St. Pélten.
Ein weiteres Ziel von ,Al4Media“ ist die Schaffung eines Media Al Observatory zur
Planung der F&E-Agenda iiber das Projekt hinaus.

Dariiber hinaus gibt es einige Initiativen und Programme, die stérker anwendungs-
orientiert sind. Die BBC fiihrt seit 2017 ein Kl-Forschungsprogramm™ durch, das sich
mit der Untersuchung der Einsatzméglichkeiten im Medienlebenszyklus beschéftigt. Die
Aktivitaten reichen von produktiven Anwendungen in der Inhaltsanalyse und mehrspra-
chigen Produktion bis hin zu Experimenten wie algorithmischer Programmgestaltung.
Die JournalismAl Initiative??, die von der London School of Economics mit finanzieller
Unterstltzung der Google News Initiative geleitet wird, bietet Weiterbildung, Vernet-
zung und Férderung von Proof-of-Concept-Projekten fir digitalen und Kl-unterstiitzten
Journalismus an. Die European Broadcasting Union (EBU) betreibt im Rahmen ihres
Innovations- und Technologieprogramms einige Arbeitsgruppen zum Thema KI wie
Metadaten und KI?, KI und Automatische Metadaten Extraktion?? und Kl Benchmar-
king®. Diese Gruppen fiihren Aktivitdten wie Technologie-Scouting, Evaluierung und
Entwicklung von Frameworks und Werkzeugen fir die européischen Rundfunkanstalten
durch. Ein weiterer prominenter Player im Bereich Metadaten ist das International Press
Telecommunications Council (IPTC)*, das an gemeinsamen technischen Standards fiir
die Medienindustrie arbeitet.

Im Bereich der Nachrichtenagenturen bietet das aus einem EU-Forschungsprojekt
hervorgegangene Netzwerk MINDS?® International regelmé&Bigen Austausch zu Best-
Practice-Beispielen zum Thema ,,Automation & Al“ und begleitet Kooperationsprojekte
zwischen den Agenturen. Ebenfalls im Bereich Vernetzung ist die vom internationalen
Weltverband der Zeitungen und Nachrichtenmedien initiierte Global Alliance for Media
Innovation (GAMI)?* anzusiedeln, die ebenfalls Briefings zu ,Al and the Newsroom*
organisiert. Die International News Media Association (INMA) bietet neben Studien und
Vernetzungsaktivitdten auch eine Sammlung von Kl-orientierten Vorzeigeprojekten auf

ihrer Website?” an.

19 bbc.co.uk/rd/projects/ai-production (21.06.2021).

20 Ise.ac.uk/media-and-communications/polis/JournalismAl (21.06.2021).

21 tech.ebu.ch/groups/mim (21.06.2021).

22 tech.ebu.ch/groups/ame (21.06.2021).

23 tech.ebu.ch/groups/ai-benchmarking (21.06.2021).

24 iptc.org (21.06.2021).

25 minds-international.com (21.06.2021).

26 media-innovation.news (21.06.2021).

27 inma.org/modules/INMA-Knows/Al-and-the-Newsroom/?mr (21.06.2021).
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6.2 Forschungstrends

Im Zuge der Recherche wurden einige Trends in der Forschung identifiziert, die fir
Anwendungen im Medienbereich besonders relevant erscheinen. Diese Trends werden
entsprechend ihrer wesentlichen Anwendungsgebiete von Sourcing bis Distribution
dargestellt, wobei die letzten vier Querschnittsthemen darstellen, die in Kombination

mit verschiedenen KI-Methoden relevant sind.

6.2.1 Question Answering und Captioning

Question Answering ist die Beantwortung von nattrlichsprachlichen Fragen typischer-
weise aus Dokumenten, einer Wissensbasis oder aus visueller Information (Visual
Question Answering). Daher eignen sich diese Ans&tze gut, um ohne Detailwissen tiber
die Datenstruktur oder den Aufbau von Abfragen auf komplexe Wissensbesténde zuzu-
greifen. Diese Verfahren verwenden Sprachverarbeitungsschritte wie die Analyse und das
Verstandnis der Frage oder die Generierung einer Antwort sowie Suche und Auswertung
der Suchergebnisse [Diefenbach u.a., 2018]. In einer Untersuchung von 23 aktuellen
Systemen wurde festgestellt, dass alle dokumentenbasierten Systeme, die Halfte der
wissensbasierten Systeme und die meisten hybriden Systeme (d. h. solche, die Dokumente
und eine Wissensbasis verwenden) Methoden des maschinellen Lernens verwenden
[Dimitrakis u.a., 2020]. Die Autor:innen sehen das gréBte Potenzial in hybriden Ansétzen,
und der Nutzung heterogener Informationsquellen.

Durch die Anwendung von Deep Learning im maschinellen Sehen hat die For-
schung zu Visual Question Answering stark zugenommen. [Wu u.a., 2017] analysieren
29 lernbasierte Systeme, die oft sogenannte Attention-Mechanismen nutzen, um Kon-
zepte mit bestimmten Bildinhalten in Beziehung zu setzen und so Aussagen zu Relationen
zwischen Objekten und Personen treffen zu kdnnen. Die Autor:innen sehen vor allem
die bessere Integration von externem strukturierten Wissen und textueller Information
als Herausforderungen. Es gibt auch Arbeiten, die explizit eine interaktive Anwendung,
d.h. einen Dialog zwischen Maschine und Anwendenden, untersuchen [Gordon u.a.,
2018]. Neben der Abfrage von Wissen finden diese Verfahren daher auch Einsatz in
Dialogsystemen und Conversational Interfaces wie Chatbots und sprachbasierten
Schnittstellen wie Smart Speakers, die auch im Medienbereich fir die Interaktion mit
den Konsumierenden an Bedeutung gewinnen.

Eine verwandte Problemstellung mit groBer Relevanz fiir Medienanwendungen ist
Captioning, d.h. das Beschreiben visueller Inhalte mit einem kurzen, kiinstlich generier-
ten Text. Dieses Thema ist ebenfalls in den vergangenen Jahren zu einem sehr aktiven

Forschungsfeld geworden [Li S. u.a., 2019].

6.2.2 Verifikation und Forensik
96 Prozent der Journalistinnen und Journalisten im Vereinigten Kénigreich (51 Prozent
weltweit) verwenden soziale Medien, wobei der Verifikationsprozess mehrstufig ist und

Quellenbewertung, traditionelle journalistische Methoden und Unterstiitzung durch

Al.AT.Media — Endbericht



automatische Werkzeuge umfasst [Brandtzaeg u.a., 2016]. Verifikation von Inhalten ist
ein breites Thema, das durch eine Reihe von Kl-Technologien unterstiitzt werden kann.
So gibt es Arbeiten, die einen Uberblick iiber aktuelle Verfahren fiir Text [Oshikawa
u.a., 2018] und Video [Mezaris u.a., 2019] bieten. Ein typischer Ablauf fir Text ist die
Identifikation von Behauptungen, die Suche nach relevantem Material und die eigentliche
Verifikation der Behauptungen, wobei es (i) kein einheitliches Versténdnis dariiber gibt, wie
eine relevante Behauptung definiert ist, und es (i) relativ wenige Arbeiten zur gezielten
Suche nach relevanten Fakten fir Verifikation gibt [Setty, 2021]. Bei Multimedia-Inhalten
ist die Verwendung in einem falschen Kontext h&ufiger als die eigentliche Manipulation.
Daher sind der Abgleich mit Metadaten (wie GPS-Daten) [Cheng u. a., 2018] und die Suche
nach &hnlichen Bildern oder Videos [Kordopatis-Zilos u.a., 2019] wichtige Werkzeuge
(wie sie z.B. von Bellingcat?® eingesetzt werden), um die Herkunft zu belegen [Moreira
u.a., 2018]. Spezifische Themen fiir visuelle Inhalte sind die Verifikation von Gesichtern,
um die Identitdt von Personen zu iberpriifen [Amato u.a., 2019], oder die Detektion
von kiinstlich generierten Gesichtern [Cakir u.a., 2020]. Wenn es um die Frage geht,
ob Multimedia-Inhalte veréndert oder Gberhaupt synthetisch generiert wurden, ist der
Ubergang zur Forensik flieBend, die auch die Detektion von klassischen Bildmanipula-
tionen umfasst [Yang u.a., 2020]. Robuste Verifikation erfordert meist die Kombination
von verschiedenen Modalititen [Giachanou u.a., 2020], die auch die Uberpriifung der
Konsistenz zwischen den Modalitaten umfasst (z.B. die Uberpriifung von Aussagen tiber
Bilder [Zlatkova u.a., 2019]). Erklarbarkeit ist im Kontext von Verifikation ein wichtiges

Thema, das in einigen Arbeiten adressiert wird, wie z.B. [Cui u.a., 2019; Reis u.a., 2019].

6.2.3 Content-Generierung und -Verbesserung

Die ersten Jahre des Einsatzes von Deep-Learning-Methoden waren von analy-
tischen Aufgaben wie Klassifikation gepragt. Durch neue Netzwerkarchitekturen wie
Generative Adversarial Networks (GAN) [Goodfellow u.a., 2014] und den Einsatz
von Transformermodellen fiir die Textgenerierung ... wurde die Generierung oder die
Transformation von Inhalten (z.B. die Verénderung des Stils) zu immer wichtigeren
KI-Anwendungen.

Textgenerierung (Natural Language Generation, NLG) [Reiter und Dale, 1997]
ist ein Zweig der Computerlinguistik, der sich mit dem Problem der Entwicklung von
Algorithmen befasst, die in der Lage sind, grammatikalisch korrekte und kohé&rente Texte
aus Eingangsdaten zu erzeugen. Textgenerierungssysteme [Gatt und Krahmer, 2018]
kénnen Text aus nicht-linguistischen Eingaben aus strukturierten Daten (z.B. Wetter-
informationen) oder nach dem Text-zu-Text-Paradigma erzeugen. Spezielle Anwendungen,
die dem Text-zu-Text-Paradigma folgen, sind Zusammenfassung [El-Kassasa u. a., 2021],
Stiltransfer [Jin u.a., 2020] und Textvereinfachung (z.B. fiir Barrierefreiheit) [Saggion,
2017]. In den vergangenen Jahren wurde auch eine statistische maschinelle Uberset-

zung fir die Vereinfachung verwendet, da die Vereinfachung als Ubersetzungsproblem

28 bellingcat.com (21.06.2021).
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modelliert werden kann, wenn geniigend Daten verfigbar sind. Aktuelle Arbeiten im
Bereich Textgenerierung beschaftigen sich auch mit Aspekten wie daten-effizientem
Training [Arun u.a., 2020] und der Evaluierung von Verfahren [Celikyilmaz u.a., 2020].

Fir Bild, Video und Audio [Li u.a., 2018; Li B. u.a., 2019; Dassani u.a., 2019] gibt
es Ansétze zur Generierung dieser Medien aus Daten oder Text, wobei diese Methoden
schwer kontrollierbar sind und zu teils unerwarteten Ergebnissen fiihren. Robuster sind
hingegen Ansétze fur eingeschrénkte Anwendungsbereiche wie Gesichtsgenerierung
[Karras u.a., 2019] oder die Transformation von Medien wie Zusammenfassung [Yuan u.a.,
2019; He u.a., 2019; Apostolidis u.a., 2020] oder Stiltransfer [Liu u.a., 2019]. Stiltransfer
hat auch wichtige Anwendungen in der Transformation von synthetisch generierten in
real wirkende Bilder, um damit Trainingsdaten zu generieren.

Die Forschung zur automatischen Erstellung von zeitbasierten Medien (z.B.
automatisierter Schnitt) ist noch in einem wesentlich frilheren Stadium und meist auf
bestimmte Genres (z.B. Musikvideos [Gross u.a., 2019]) oder ein bestimmtes Produk-
tionssetting beschrankt [Wright u. a., 2020]. Ebenso ist automatisiertes Storytelling ein
sehr aktives Forschungsthema [Ammanabrolu, 2020; Rehm u. a., 2019].

Die hier beschriebenen Technologien bilden auch die Grundlage dafir, real wir-

kende Bilder oder Videos zu erzeugen, welche als ,Deep Fakes" bekannt sind.

6.2.4 Lernbasierte Multimediacodierung

Trotz groBer Fortschritte in der Effizienz von Bild-, Video- und Audiocoding (z. B. aktuelle
Standards wie MPEG HEVC/ITU H.265 oder MPEG VVC/ITU H.266) basieren diese Ver-
fahren seit 30 Jahren auf denselben Paradigmen. Durch den Einsatz von maschinellem
Lernen kdnnte eine neue Epoche in der Multimediacodierung beginnen. Dabei kénnen
lernbasierte Komponenten entweder zur Steuerung/Optimierung von traditionellen
Encodern fur bestimmte Inhalte [Mdiller, 2020], als Ersatz fir bestimmte Komponenten
in der Codierpipeline oder fiir die gesamte Codierung eingesetzt werden [Zhang u.a.,
2020; Liu u.a., 2020]. Aktuell sind vor allem noch die Komplexitat der Verfahren, die Un-
vorhersehbarkeit der Ergebnisse und mangelnde Transparenz Hindernisse fir den Einsatz.
Dennoch gibt es durch die IP-basierte Distribution (IPTV, Streaming-Dienste) tiber Breit-
band oder 5G/6G Bedarf an besseren und adaptiveren Codierverfahren. Deshalb haben
auch Normungsgruppen fiir Bild-*° und Videocodierung [Bae, 2020] mit Studien zum

Einsatz von lernbasierten Codierungsverfahren begonnen.

6.2.5 Moderation und politischer Diskurs

Es gibt zahlreiche Arbeiten zu automatisierter Moderation, wobei sich die meisten mit
Plattformen fir benutzergenerierte Inhalten beschéaftigen. Eine im Auftrag des britischen
Ofcom erstellte Studie [Cambridge Consultants, 2019] untersucht die Méglichkeiten des
KI-Einsatzes im Moderationsworkflow. Als Herausforderungen werden insbesondere

die Datenverfiigbarkeit beim Aufkommen neuer Themen und die Intransparenz der

29 jpeg.org/jpegai/index.html (21.06.2021).
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KI-Systeme gesehen. Dariiber hinaus sehen die Autor:innen auch das Potenzial positiver
sozialer Beeinflussung durch automatisch generierte Kommentare und Antworten. [Gorwa
u.a., 2020] kommen zu &hnlichen Schlussfolgerungen hinsichtlich des Problems der
intransparenten Entscheidungen und mdglicherweise weiterer Verschiebung der Gleich-
behandlung gegeniiber benachteiligten Benutzerinnen und Benutzer. Mit der wachsenden
Menge an zu moderierenden Inhalten scheint Automatisierung der einzige Weg zu sein
[Gillespie, 2020]. In dieser Arbeit wird jedoch argumentiert, dass die Stérke der Kl vor allem
im Finden von 8hnlichen, bereits von Menschen als problematisch identifizierten Inhalten
liegt, wahrend eine weitergehende Automatisierung nicht sinnvoll erscheint. [Llansé, 2020]
schlagt weiters vor, den Einsatz von transparenten (nicht notwendigerweise Kl-basierten)
Verfahren zu bevorzugen, und sieht bei Plattformen vor allem auch die Notwendigkeit,
nicht nur bei den Moderationsverfahren, sondern auch bei den Recommendation-Verfahren
einzugreifen, um die Verbreitung von bedenklichen Inhalten einzudédmmen.

Einige Arbeiten beschaftigen sich explizit mit der Moderation von Kommentaren
auf Nachrichtenseiten, wobei aktuelle Arbeiten auf Transformer Modellen wie BERT
[Devlin u.a., 2019] aufbauen. Die Autor:innen von [Koren&i¢ u.a., 2021] stellen einen
englischsprachigen Datensatz mit Kommentaren zur Verfiigung und experimentieren
mit automatischer Ubersetzung in andere Sprachen. [Shekhar u.a., 2020] untersucht
die Moderation in Sprachen mit wenigen verfligbaren Ressourcen (Kroatisch, Estnisch).

Ein verwandtes Thema ist die Analyse des politischen Diskurses zu einem
Thema/Ereignis, und aktuelle Arbeiten verwenden Kl-Verfahren fiir diese Aufgabe.
[Choubey u.a., 2020] beschreiben ein Verfahren, um die Berichte rund um ein Ereignis
nach ihrer Sichtweise zu strukturieren. Andere Arbeiten beschaftigen sich mit der Vor-
hersage der politischen Agenda einer Person oder Organisation auf Basis der Aussagen
zu bestimmten Themen [Pujari und Goldwasser, 2020] oder mit der Analyse von Uber-

zeugungsstrategien von Politikerinnen und Politiker [Naderi, 2020].

6.2.6 Erklarbarkeit, Transparenz, Kl-Ethik fiir den Medienbereich

Die breite Diskussion von Bias von Kl-Lésungen in der Offentlichkeit sowie die politi-
schen Initiativen (z.B. die Arbeit der EU High Level Expert Group und die absehbaren
Regulierungen) haben dazu gefiihrt, dass sowohl die Forschungsaktivitat im Bereich von
Erklarbarkeit (Explainable Al, XAl) von KI-Systemen und Erkennung/Vermeidung von Bias
sowie auch zu ethischen Richtlinien fir Kl (in spezifischen Anwendungsbereichen) in den
vergangenen Jahren stark zugenommen hat.

Aus technischer Sicht hat das Thema Erklérbarkeit mit der Verbreitung des Deep
Learning stark an Bedeutung gewonnen. Wéhrend Transparenz meist eine inharente
Eigenschaft von einfacheren, klassischen Machine-Learning-Modellen ist (z. B. [Bach u. a.,
2015]), erfordern moderne (komplexere) Methoden wie Deep Neural Networks ,post-
hoc* oder ,post-modelling” Erklérbarkeitstechniken wie Vereinfachung [Deng, 2014],
Merkmalsrelevanz [Auret und Aldrich, 2012] oder Klassenaktivierungskarten [Selvaraju
u.a., 2017]. Von groBem Interesse sind auch modellunabhéngige Techniken wie LIME

[Ribeiro u.a., 2015], die in jedes Modell inkludiert werden kénnen, um Informationen
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aus dem (black-boxed) Vorhersageprozess zu extrahieren. Um verstandliches Feedback
fur Anwendungen zu liefern, die nicht nur von Data Scientists bedient werden sollen, sind
Feature-Visualisierungstechniken wie TreeView [Thiagarajan u.a., 2016] oder DeepLIFT
[Shrikumar u.a., 2017] fir Deep-Learning-basierte Komponenten von besonderer Bedeutung.
Es gibt bereits Software-Frameworks, die fiir Nicht-Expertinnen und -Experten aufbereitete
Erkldrungen liefern kdnnen (z.B. [Arya, 2019)). Einige Forscherinnen und Forscher beschaf-
tigen sich auch mit XAl und Ethik fir bestimmte Technologien wie Sprachverarbeitung
[Leidner und Plachouras, 2017] oder Sprachgenerierung [Reiter, 2019]. Erklérbarkeit bildet
die Grundlage dafir, Bias in den verwendeten Trainingsdaten [Ntoutsi u. a., 2020] zu erken-
nen. Aktuelle Methoden versuchen, die Vermeidung von Bias in das Lernverfahren zu inte-
grieren [Zhang u.a., 2019; Hu u.a., 2020]. Méchte man etwa Gender-Bias entgegenwirken,
so lassen sich beispielsweise zu Aussagen, in denen Ménner in beruflichen Kontexten
auftreten, automatisch entsprechende S&tze mit Frauen generieren — und umgekehrt fir
das hausliche Umfeld —, ehe diese Daten von der Kl verarbeitet werden®°.

Einige Arbeiten betrachten die spezifischen ethischen Herausforderungen beim
Einsatz von Kl in den Medien. In einer Arbeit der Syracuse University wird ein ethischer
Rahmen fiir Kl im Journalismus vorgeschlagen [Haley, 2019]. Es ist jedoch zu hinterfragen,
ob sich Anséatze aus den USA in Hinblick auf soziale und rechtliche Unterschiede auf
Europa Ubertragen lassen. Eine Arbeit der Universitat Zirich [Dérr und Hollnbuchner,
2017] analysiert die ethischen Herausforderungen von algorithmischem Journalismus
und gliedert sie in drei Sphéren: organisatorisch (Mediensystem), professionell (Journa-

list:innen/Technologieentwickler:innen) und sozial (Konsument:innen).

6.2.7 Mensch-Kl-Interaktion

Mit zunehmendem Einsatz von Kl stellt sich auch die Frage, wie Kl-basierte Werkzeuge in
den Workflow integriert werden und mit Menschen interagieren. Dabei stellen sich Fragen
wie die nach der Reprasentation, die die Maschine von der aktuellen Situation und dem
gemeinsamen Verstandnis davon aufbaut, nach der Kommunikation mit dem Menschen
sowie umgekehrt nach dem Versténdnis und der Akzeptanz des Menschen gegen-
tber der Kl [Crowder and Carbone, 2017]. In Anwendungen wie Robotik [Chakraborti
und Kambhampati, 2018], Wartung [lllankoon und Tretten, 2020] und Logistik gibt es
bereits Anséatze fur die Kollaboration zwischen Mensch und KI. Aufgrund der stark
wissensorientierten und in komplexe Zusammenhénge eingebetteten Aufgaben in
der Medienproduktion ist die Schaffung eines gemeinsamen Versténdnisses zwischen
Mensch und Kl eine noch schwierigere Aufgabe, und es gibt entsprechend wenige
Arbeiten in diesem Bereich. Eine aktuelle Literaturstudie zum Thema kollaborative Kl in
der Kreativwirtschaft [Hughes u.a., 2021] hat 34 relevante Publikationen identifiziert,
die Anwendungen wie Grafikdesign, Stadtplanung, Mode und Computerspiele um-

fassen. Besonderes Potenzial fiir kollaborative Anwendung sieht die Autorenschaft in

30 bund-verlag.de/betriebsrat/aktuellesbr~Auch-eine-Kuenstliche-Intelligenz-hat-Vorurteile-~.html
(21.06.2021).
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kontrollierbaren generativen Modellen wie Conditional GANs. In [Oeste-ReiB u. a., 2021]
werden drei Archetypen von Aufgaben in der Wissensarbeit definiert: Automatisierung,
Verifikation und Augmentierung, wobei jeweils entweder der Mensch die Kl unterstitzt
(,Human in the loop of Al“) oder umgekehrt (,Al in the loop of human intelligence").
Als Beispiel wird das kollaborative Schreiben eines journalistischen Textes diskutiert.
Die Ergebnisse eines Co-Design-Workshops mit Medienschaffenden fiir ein kollaboratives
KI-Verifikationswerkzeug [Missaoui u. a., 2019] zeigt, dass Erklarbarkeit und Transparenz

zentrale Eigenschaften des KI-Systems fiir die kollaborative Anwendung sind.

6.2.8 Privacy-preserving Machine Learning

Unter Privacy-preserving Machine Learning [Junxu und Xiaofeng, 2020] versteht man
lernbasierte Methoden, bei denen eine oder mehrere Komponenten wie Trainingsdaten,
Testdaten, Ergebnisse oder das Modell selbst nur einem (oder einem Teil) der Teilneh-
menden bekannt sind. Das kann entweder aus Datenschutzgriinden (Privacy im engeren
Sinne), aber auch aus anderen rechtlichen (z.B. Urheberrecht) oder kommerziellen
Griinden relevant sein. Der Schutz der Daten kann dabei durch Kryptographie erfolgen
[Kawamura u.a., 2020], was oft mit erheblicher Erhéhung des Rechenaufwands ver-
bunden ist (insbesondere fir Multimedia-Daten), oder durch Modellierung differenzieller
Privatsphére (d.h. einen bestimmten Grad an Nichtunterscheidbarkeit zu garantieren)
[Vu u.a., 2020] oder durch Hinzufigen von Rauschen, was z.B. fiir Recommender-Systeme
vorgeschlagen wurde [Duo u.a., 2019]. Eine haufige Anwendung ist verteiltes Lernen,
wobei ein gemeinsames Modell aus den Daten verschiedener Teilnehmender gelernt wird,
ohne die Gesamtheit der Quelldaten preiszugeben [Papadopoulos u.a., 2021]. Ahnliche
Methoden zum Schutz der Privatsphére wurden auch vorgeschlagen, um beispielsweise

Menschen in Trainingsdaten nicht identifizierbar zu machen [Kankanhalli, 2020].

6.2.9 Machine-Learning-Technologien

Es gibt einige Entwicklungen, die Details von Kl-Verfahren wie Netzwerktopologien
oder Lernverfahren betreffen. Da sie fiir KI-Methoden fiir den Medienbereich besonders
relevant erscheinen, sollen zwei davon hier genannt werden. Graph Neural Networks
[Scarselli, 2008] haben durch die Erweiterung mit Deep-Learning-Verfahren verstérkte
Aufmerksamkeit bekommen. Zahlreiche fiir den Medienbereich relevante Probleme lassen
sich gut als Graphen modellieren wie z.B. Textzusammenfassung [Wang D. u. a., 2020],
Recommendation [Yin u.a., 2019] oder Detektion von Falschmeldungen [Wu u.a., 2020].
Ein anderer sehr aktiver Bereich ist Lernen mit wenigen Daten. Dies umfasst Verfahren, die
mit wenig Beispielen auskommen (few-shot learning) [Wang Y. u.a., 2020], sowie selbst-
Uberwachtes Lernen (self-supervised learning) [Jing und Tian, 2020; Jaiswal u.a., 2020].
Diese Verfahren lernen diskriminierende Eigenschaften (z.B. iiber verwandte Probleme,
fur die leicht Trainingsdaten automatisch generiert werden kénnen), ohne Annotationen
fur die eigentliche Aufgabe zu benétigen. Das ist eine wesentliche Erleichterung, da
Daten oft ausreichend vorhanden sind, jedoch die Erstellung von Annotationen fir das

Training sehr aufwéndig ist.
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7.1 Kompetenzfelder in Osterreich

Um die Kompetenz in Forschung und Technologie in Osterreich zu ermitteln, wurde
die Landschaft der heimischen Technologieanbieter, Universitdten, Fachhochschulen
und Forschungseinrichtungen analysiert. Unter den Technologieanbietern wurden jene
Unternehmen ausgewahlt, die der Schnittmenge von Kl und Medien zugeordnet werden
kdnnen. Es wurden 31 Unternehmen vom Start-up bis zum GroBunternehmen identifiziert.
Mit Vertreterinnen und Vertretern von 19 dieser Unternehmen wurden Interviews gefihrt.
Unter den Technologien ist eine Haufung im Bereich Textanalyse/NLP zu beobachten.
Weitere stark vertretene Bereiche sind Multimedia-Analyse, Themenmonitoring und
Recommendation/Personalisierung. Die Produkte und Dienstleistungen, die auf diesen
Technologien basieren, sind sehr vielfaltig und decken verschiedenste Anwendungen in
Medienunternehmen ab. Fir die Technologieanbieter wurde die Analyse auf Osterreich
begrenzt, wenngleich das Technologieangebot natirlich auch stark von auslandischen
Anbietern — insbesondere aus dem deutschsprachigen Raum — geprégt ist.

Unter Universitaten, Fachhochschulen und Forschungseinrichtungen wurden
16 relevante identifiziert (wobei es in manchen Organisationen mehrere relevante Insti-
tute/Abteilungen gibt), und mit Vertretern von sieben dieser Organisationen®' wurden
Interviews gefiihrt. Im Forschungsbereich ist auch der Bereich Textanalyse/NLP dominant
(wenngleich nicht so stark wie bei den Technologieanbietern), Multimedia-Analyse und
Themenmonitoring sind ebenfalls stark vertreten. Recommendation/Personalisierung
ist weniger stark vertreten als unter den Technologieanbietern und gleich haufig wie
Multimedia-Generierung/-Verbesserung.

Abbildung 49 zeigt einen Uberblick Gber die Kompetenz der 6sterreichischen
Technologieanbieter, Universitaten, Fachhochschulen und Forschungseinrichtungen,
dargestellt als Anzahl der jeweiligen Organisation in den Kategorien, die im Kapitel

Anwendungsfelder eingefiihrt wurden.

31 Zusétzlich haben zwei der interviewten Fachkréfte von Technologieanbietern eine Professur
an einer 8sterreichischen Universitat inne.
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Kompetenzfelder & Teilhaber:innen in Osterreich
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Zu den oben beschriebenen Forschungstrends gibt es Aktivitaten, in die dsterreichische
Firmen und Forschungseinrichtungen involviert sind. Zum Thema Kl-basierte Video-
Codierung gibt es in Osterreich laufende Projekte am ATHENA CD Labor der AAU und
an der TU Wien (H2020 ,AlStream*). Ebenso gibt es etliche laufende Projekte zu den
Themen Erklarbarkeit und Fairness, von denen vier fir den Medienbereich relevant sind:
die nationalen Projekte ,fAlr by design“ und ,FairAlgos* und die CHIST-ERA Projekte
»CIMPLE” und ,XAlface".

7.2 Wahrgenommenes Potenzial von Kl

In den Interviews mit Personen von Medienunternehmen, Technologieanbietern und
Forschungsorganisationen wurde nach den Anwendungsbereichen gefragt, in denen die
interviewten Fachkréfte Potenzial fiir den Einsatz von Kl in den Medien sehen. Die sowohl
von Anwendungs- als auch von Technologieseite am haufigsten genannten Bereiche
sind Rechercheunterstiitzung und Themenmonitoring, Textgenerierung, Anpassung von
Inhalten, Platzierung von Inhalten/Targeting und Recommendation/Personalisierung.
Manche Themen wurden nur von einer Seite als Anwendungen mit hohem Potenzial
genannt, seitens der Medien sind das einige Themen in den Bereichen Targeting und
Recommendation sowie automatisierte Veréffentlichung. Medienbeobachtung, Modera-
tion, Verifikation, Interaktion mit Konsumierenden und viele Anwendungen im Bereich
Inhaltsgenerierung/-verbesserung wurden hingegen vor allem von den Interviewten
der Technologieanbieter und Forschungsorganisationen genannt. Manche dieser Unter-
schiede lassen sich dadurch erkléren, dass es sich um Technologien handelt, die nicht
direkt fiir Anwender:innen sichtbar sind (v. a. im Bereich Inhalts-/Qualitétsanalyse und
-verbesserung). Aufféllig ist, dass offenbar die Interviewten mit technischem Hintergrund
mehr Potenzial fir Anwendungen sehen, die mit Konsumierenden interagieren, wahrend

Medienunternehmen hier den Einsatz von K| kritischer beurteilen.

Abbildung 49 (links): Kompe-
tenzfelder & Teilhaber:innen
in Osterreich getrennt nach
Technologieanbietern und
Forschungsunternehmen
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Themenbereich

Tabelle 2: Nennungen von KI-Anwendungen mit hohem Potenzial in den Medien

Medienunternehmen

beide

Technologie & Forschung

Recherche,
Themenmonitoring,
Quellenbewertung

Archivmaterial nutzen

+ Datenquellen integrieren
und vernetzen kénnen

* Nutzung unerschlossener
Quellen

* Filterung von Agentur-
meldungen

Themen beobachten,
neue finden
Vorschlag/Benachrichti-
gung von Verdnderungen
bei Themen, Trends ablei-
ten (inkl. Visualisierung)

Daten fur Datenjourna-
lismus aufbereiten
Einsch&tzung der Glaub-
wirdigkeit von Quellen
benutzerorientiertes
Themenclustering
Themenvorhersage
Langzeitmuster finden
automatisierte Relevanz-
erkennung

Selektion und Klassifi-
kation

Inhalte beschreiben

Archivaufbereitung und
-auswertung

Automatische
Beschlagwortung
Automatische Multimedia-
Analyse (inkl. dynamischer
Konzepte)
Benutzerzentrierte
Sentimentanalyse
Beurteilung der Text-
versténdlichkeit
Duplikate/Versionen

in Archiv finden
Gesichtserkennung
Klassifizierung von
Altdaten
Objekterkennung

Suche in heterogenen,
verteilten Archiven

Verifikation

Authentizitat von
Beitragen, Verifikation
(semiautomatisch)
multimodale Deep-Fake-
Erkennung

Text generieren

automatisierte Erstellung
von standardisierten
Texten (z.B. Sport,
Wahlen)

allgemeine Text-
generierung

Automatisiertes Schreiben
von Webartikeln
Stil-Transformation fir
Diversitat von NLG

Multimedia generieren/
modifizieren

+ Erstellen von guten
Hérversionen von Artikeln

automatischer Schnitt/
Zusammenstellen von
Videoinhalten

Trailer generieren

Clips fur verschiedene
Social-Media-Plattformen
generieren
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Themenbereich

Medienunternehmen

beide

Technologie & Forschung

Inhalte anpassen

Anpassen von Inhalten
an Lange, Detailgrad,
ausgewogene Meinungen
Customizing von Inhalten

Anpassen von Texten .
fur Zusatzinformationen

zu Programmen
Automatisierte Umformu- .
lierung von Content
Hyperlocal News

* Automatisch erstellte
Text-Zusammenfassung

Inhalte verbessern, Coding

+ automatisierte Qualitats-
kontrolle

* automatisierte Video-
verbesserung/
-restauration
(z.B. Upscaling)

+ Per-Title-Encoding

+ gelernte Komprimierung
fir UHD

* Qualitatsbeurteilung

» Kolorierung von Film

+ Korrektur von Render-
fehlern in CGI,
Kombination von Real-
und CGl-Inhalten

* Content QC

 existierende Kl-Verfahren
fir Offline- auf
Live-Inhalte tibertragen

 Live Use Cases — Techno-
logien von VOD Ubertragen

Barrierefreiheit

+ Untertitelung
* Avatare fur Gebérden-
sprache

*  Gebérdensprache: Auto-
mation der Gebé&rden-
tibergénge fir Avatar,
Ubersetzung Text-Ge-
barde (halbautomatisch),
Ubertragen von Ani-
mationen auf anderes
3D-Modell

+ Maschinelle Ubersetzung

+ Text halbautomatisch
in Folge von Gebérden
umwandeln

Platzierung, Targeting,
Werbung

Bildanalyse fur Platzierung -
Community Management:
Ansprache der Logged-
In-User:innen

Targeting in Bezug auf
Userverhalten,
Zielgruppe ableiten kén-
nen, um Werbekundinnen
und -kunden ansprechbar
zu machen

Dynamische Paywall-
steuerung (angepasst

an Zielgruppe)

+ Bessere Kontextuali-
sierung von Inhalten

« ,Filter Bubbles*
aufbrechen
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Themenbereich

Medienunternehmen

beide

Technologie & Forschung

Recommendation,
Personalisierung

* Wiederbesuche férdern
 Erreichen der Zielgruppe

zur richtigen Zeit und Ort

Inhaltsempfehlungen
Personalisierung,
Individualisierung

Konsumanalyse

Analyse und automati-
sche Auswertung von
Leser:innen-Verhalten —
Handlungsempfehlungen
erhalten

Medienbeobachtung

+ Beobachtung, wie tber
Akteur:innen/Produkte in
(sozialen) Medien berich-
tet wird, PR-Beobachtung

Moderation

* Erkennung und Filterung
von Hass-Postings

Interaktion mit
Konsumierenden

* Interaktive Einbindung
des Publikums

* Kundeninteraktion
automatisieren

andere

* automatisierte
Veréffentlichung (auch
wenn Redaktion
unbesetzt ist)

* Inhalte fur XR

+ Automatisierte Erstellung
von KI-Modellen (AutoML)

+ Hybride Methoden (KI,
statistisch, regelbasiert):
transparent und erklarbar

* Hyperautomation im
Business-Bereich

 Studioautomatisierung:
héherer Automatisierungs-
grad fir Kamerafahrten
und Framing

+ Templated Workflows:
automatische Templatisie-
rung aus Beispielen

+ Mensch-Kl-Interaktion
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Die Abbildung 50 stellt die Einsch&tzung des Potenzials von Kl fiir bestimmte Anwen-
dungsfelder durch Vertreter:innen von Medien einerseits und Technologieanbietern bzw.

Forscher:innen andererseits dar.

Anzahl Nennungen
Medien Tech/Forschung

23 Inhalte beschreiben 1

21 Recommendation, Perso- 4
nalisierung

7 Inhalte anpassen 2

7 Multimedia generieren 15
bzw. modifizieren

7 Platzierung, Targeting, 2
Werbung

7 Recherche, Themen- 12
monitoring, Quellen-
bewertung

6 Barrierefreiheit 6

6 Interaktion mit 3
Konsumentlnnen

6 Verifikation 6
3 Text generieren 5
1 Konsumanalyse 2
0 | Inhalte verbessern, Coding 2
0 Medienbeobachtung 2
0 Moderation 1

Fir zwei der haufig genannten Anwendungsbereiche gibt es gleichzeitig starke Vorbehalte
zum Einsatz von KI, was teilweise mit der fehlenden Reife der derzeit verfiigbaren Techno-
logien begriindet wird. Einer dieser Bereiche ist Textgenerierung, die Gbereinstimmend
als Trend gesehen wird. Allerdings |&sst die Qualitat deutschsprachiger Sprachmodelle zu
winschen Ubrig (fir dsterreichisches Deutsch ist die Situation noch schlechter), sodass
die Einsetzbarkeit nur fur Bereiche mit eher klar strukturierten Texten gesehen wird.
Die stilistische Diversitat der mit den aktuell verfiigbaren Methoden erzeugten Texte ist
Uberschaubar, das betrifft auch die Modifikation (z.B. Kiirzung) von Texten.

Der andere Bereich, fur den zwar Potenzial fir die Anwendung von Kl gesehen
wird, aber auch starke Vorbehalte bestehen, ist Barrierefreiheit. Ein Grund fiir die Vorbe-
halte sind ethische Bedenken, Konsumierenden mit Bedarf an Unterstiitzung automatisch
generierte Inhalte anzubieten (z.B. Avatare fir Gebardensprache, synthetische Stimme
fur Audiodeskription) und sie damit zu Konsumierenden zweiter Klasse zu machen.

Ein anderer Grund ist die mangelnde Qualitat der verfiigbaren Technologien, sodass
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fur akzeptable Qualitdt Nachbearbeitung erforderlich ist, die kaum Kostenersparnis
gegeniiber der Neuerstellung durch geiibte Fachkréfte bringt. Fiir Anwendungen wie
Untertitelung waére eine effektivere Unterstiitzung durch bessere Spracherkennung und
-generierung fir dsterreichisches Deutsch (inkl. Dialekte) erreichbar. Fir die Erstellung
von synthetischer Gebéardensprache ist die Unterstiitzung einzelner Arbeitsschritte
mittelfristig denkbar, wahrend es z.B. fir Audiodeskription nur erste Anséatze fir Auto-

matisierung gibt.

7.3 Rahmenbedingungen

7.3.1 Organisatorisch

Mehrere Faktoren kommen zum Tragen, wenn es um das Potenzial fur die Planung und
Implementierung von Kl-(gestutzten) Systemen in einem Medienhaus geht. In den Stake-
holder-Interviews stellte sich heraus, dass das bisher gréBte Momentum auf Vertriebs-
ebene mit einer starken Fokussierung auf den Usermarkt — der Entwicklung digitaler
Business Cases, die einer Erhéhung der Zahlungsbereitschaft Rechnung tragen - zu
orten ist. Dezidierte, ganzheitliche bzw. integrierte Kl-Strategien sind in den befragten

Medienh&dusern noch nicht etabliert.

7.3.1.1 Innovationsprozesse

Wer hat die Idee, und wer trégt sie in die Linie? Top-down oder Bottom-up — die Struk-
turen des Innovationsmanagements in den 6sterreichischen Hausern sind heterogen. Ein
Digitalchef eines Medienhauses sah als wesentliche Impulsgeber eher das Top-Level-
Management, da dieses aufgrund internationaler Kontakte am ehesten Inspirationen
und Best-Practice-Modelle ins Unternehmen tragen kdnnten (Interview Medien1). Andere
vermittelten eher das Bild eines intrinsischen Innovationsbediirfnisses in der Redaktion,
mitunter angestoBen von einzelnen ,interessierten® Arbeitskréaften (,Wir haben begonnen,
uns fiir das Thema zu interessieren — und dann haben wir halt versucht, ein bisschen

Uber den Tellerrand zu schauen.’ (Interview Medien?).

7.3.1.2 Unternehmenskultur (,Mindset*), Organisationsstruktur, Abl3ufe, Strategie
In den Fach-Interviews mehrfach angesprochen wurde die Notwendigkeit ,einer ge-
wissen Art von Mindset-Shift“. Die implizite Botschaft: Legacy-Medienmarken missen
ihr Vermachtnis zeitgemaB leben und weiterentwickeln. Es gelte, die Technologie als
Treiber des Mediengeschéfts zu akzeptieren und zu nutzen.

»Dahingehend, dass Medienunternehmen zusehends IT-Unternehmen werden
missen, um weiter wettbewerbsféhig sein zu kénnen*, wie es ein C-Level-Manager eines

Online-Mediums formulierte (Interview Medien3).
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Wo die Umsetzung von Innovationsvorhaben angesiedelt ist bzw. wie die Strukturen
dafiir aufgesetzt werden, ist ebenfalls sehr verschieden. Dezidierte Daten- und Kl-Teams
sind ebenso vorzufinden wie liquide interdisziplinre Einheiten. In letzterem Fall wird die
Notwendigkeit, Schnittstellen zu etablieren, erkannt. Mehrfach unterstrichen wurde die

Notwendigkeit, die Kernredaktionen friihzeitig einzubinden.

Die Technologie ist etwas Schénes. Aber wie baue ich sie in einen bestehenden Workflow

ein? Wie arbeite ich mit ihr? — Interview Medien2

7.3.1.3 Skills und neue Rollen im Unternehmen/in den Redaktionen
Das journalistische Berufsfeld ist von jeher vielfaltig, Verdnderungen werden beschleu-
nigt. ,Genauso wie Berufsbilder, Arbeitsplétze bedroht werden, &ndern sich die Berufs-
bilder auch stetig im Medienbereich. Das heiBt: Das Risiko ist natiirlich, dass bestehende
Berufsbilder aussterben bzw. sich verdndern werden und die Mitarbeiter dafiir sensibel
sein missen” (Interview Mediené). Nicht alle Beschaftigten tun sich gleichermaBen
leicht mit dieser Entwicklung, dies wurde in mehreren Interviews implizit angesprochen.
In den Medienunternehmen sind in sehr kurzer Zeit neue Rollen entstanden. Vor

allem Data Scientists und Analysts sind gefragt.

Ich glaube jetzt nicht, dass in den n&chsten fiinf Jahren die Unternehmen pleite
gehen werden, wenn du keine Data Scientists hast, aber ich glaube, dass sich der Unter-
schied sehr wohl bemerkbar machen wird im Erfolg der Unternehmen, wenn man in das

investiert. — Interview Medien?7

In der APA wurden seit Herbst 2020 ein Head of Newsroom Development, ein Digital Art
Director und ein Head of Data Journalism eingesetzt. Die Einsch&tzung, die sich in den
Interviews widerspiegelt: Digitale Allrounder werden ebenso gebraucht wie Spezialkrafte
mit hohem Technologiewissen, das aber nicht zu Lasten der journalistischen Kompetenz
gehen darf. Nicht nur fir angehende Journalistinnen und Journalisten kdnne dies eine
Chance bedeuten, ihren Marktwert zu erhéhen:

»Manche Tools setzen natirlich gewisse Kenntnisse vor allem in Richtung
Programmierung voraus. Also es ist auch jetzt im Jobprofil besser, wenn ich nicht nur
Redakteur bin, sondern dort auch zumindest Grundkenntnisse habe*, so der Digitalchef

einer Zeitung (Interview Medien5).

7.3.1.4 Vorhandene Tools/Make or buy/Forschungskooperationen
Die Technologie-Lésung von der Stange, die ein Medienhaus gliicklich macht, also alle
Anforderungen erfillt, gibt es nicht. Sich solche Lésungen deswegen selbst zu bauen, ist

ebenfalls fir die meisten nur in sehr spezifisch ausgestalteten Fallen ein gangbarer Weg.
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Es ist so: Reine Im-Haus-Entwicklungen gibt es bei uns fast nicht mehr. Auf der anderen
Seite haben wir aber auch keinerlei Tool bei uns im Einsatz, das rein von auf3en kommt und

das wir sozusagen from the shelf bei uns einsetzen. — Interview Medien2

In manchen Medienhdusern sind die zentralen Produktionssysteme schon etwas angejahrt
und sozusagen Legacy-Systeme. Gerade in solchen Féllen gibt es ,klare Erwartungen®
an die Technologieanbieter, und zwar: keine Experimente.

Das muss ein tiefintegriertes Tool sein, das einfach funktioniert. — Interview Medien4

Als produktiv schilderten mehrere Branchenvertreter:innen Forschungskoopera-

tionen, die oft recht informell abzulaufen scheinen.

Wo wir uns ganz einfach in mehr oder weniger lockerer Form immer wieder treffen und
fragen, so nach dem Motto: Naja, was kénnten wir denn wieder gemeinsam machen, oder

was wire ein Thema? — Interview Medien2

Hervorgehoben wird auch die Unterstitzung durch Forschungspartner bei der Vermittlung

der Anforderungen:

Wir haben die Sprache tiberhaupt nicht gesprochen, die haben uns bei der Ubersetzung

des Themas geholfen. — Interview Medien7

Dass Férderungen in vielen Féllen Giberhaupt den Motor bilden, um F&E in Medienunter-

nehmen zu erméglichen, ist eine weitere Erkenntnis.

Klar sind wir sehr offen fiir Férderung, und das ist eine super Unterstiitzung und hilft uns
wahnsinnig auf dem Weg, weil das eine der wenigen F&E-Tatigkeiten in der Medienbranche
Uberhaupt ist. Wir sind auch durchaus bereit, das mit dem richtigen Partner zu teilen, wenn

das einen Mehrwert bietet. — ebenda

In groBen, mehrjahrigen Forschungsprojekten mit mehreren Konsortialpartnern sind Me-
dienunternehmen derzeit eher selten zu finden. Hier arbeiten unter anderem der ORF oder
auch die APA mit, wie etwa im laufenden KIRAS-Projekt ,defalsif-Al*, das Tools fiir die
Verifikation von Social-Media-Inhalten entwickeln will, oder ,TailoredMedia“, das Fort-
schritte bei der automatischen Analyse von visuellen Inhalten mit Hilfe von Kl-basierten
Methoden nutzt, um die Extraktion von Metadaten und die semantische Anreicherung fir
Anwendungen im Journalismus und in der Medienarchivierung zu unterstiitzen. Uber den
Ansatz, Medien als Bedarfstrager in Projekte einzubinden, lassen sich aber auch hier Ef-
fekte erzielen. Ein Beispiel dafiir ist das Projekt ,fAlr by design — solutions for discrimination

reduction in Al development, das auf die Entwicklung einer Methodentoolbox fir faire,

Al.AT.Media — Endbericht



nicht-diskriminierende Kl abzielt und dafiir das Cultural Broadcasting Archive®? als
Partner gewinnen konnte.

Blickt man Uber die klassischen Medienh&user hinaus und nimmt News-Aggre-
gatoren, Informationsdienstleister oder Medienmonitoring-Anbieter wie newsadoo,
weblyzard, x.news, Hensoldt Analystics (vormals Sail Labs) oder thinkers.ai unter die
Lupe, so zeigt eine Analyse der FFG-Projektdatenbank eine hohe Forschungsdynamik.
Ein Grund dafiir durfte sein, dass viele Unternehmen durch AplusB-Programme oder als
Spin-Offs von Forschungseinrichtungen entstanden sind und als Start-ups weiterhin in
engem Austausch mit ihren Stamminstitutionen stehen sowie von hohen Férderquoten

profitieren.

7.3.2 Technisch
Zu den technischen Rahmenbedingungen zshlen die Infrastruktur und Prozesse in
Medienunternehmen. In einigen Interviews mit Technologieanbietern wurde die teils
Jhistorische” (Interview Tech19) IT-Infrastruktur als eine Hiirde fiir die einfache und
erfolgreiche Integration von KI-Werkzeugen genannt. Da das Training von KI-Werkzeu-
gen Uberwiegend vom Anbieter durchgefiihrt wird, ist ein standiger Datenaustausch
erforderlich. In diesem Zusammenhang sehen die Technologieanbieter ihre Kundschaft
im Medienbereich als zu wenig ,cloud-ready”. Dementsprechend sind die Prozesse fir
die Entwicklung und Ausrollung von Software traditioneller und weniger agil, was die
schrittweise Einflihrung und Anpassung von Kl-Lésungen erschwert. Darlber hinaus
werden Medienunternehmen als weniger innovationsfreudig als Nachfragende in anderen
Wirtschaftssektoren gesehen, und Entscheidungsprozesse werden als langsamer und
schwerfalliger wahrgenommen.

An technischen Rahmenbedingungen sind auch Standards fir den Umgang mit
Daten und die Verwendung von Kl-Services zu nennen. In den vergangenen beiden
Jahren haben internationale Normungsaktivitdten im Bereich Kl insbesondere in Hin-
blick auf Vertrauenswiirdigkeit und Robustheit begonnen. ISO/IEC JTC1 SC42 Artificial
Intelligence beschéaftigt sich mit der Definition von Frameworks und Terminologie fiir Kl
und ML-basierte Kl, sammelt Anwendungsfélle und entwickelt Richtlinien fir Vertrauens-
wiirdigkeit und Risikomanagement von Kl-basierten Systemen. In der Liste der Use Cases
(ISO/IEC TR 24030) finden sich in der Kategorie ,Medien/Unterhaltung” nur Gaming
Use Cases. Auf européischer Ebene beschéaftigt sich die CEN/CENELEC Focus Group
on Al mit dem Thema. Im entsprechenden 8sterreichischen Normungsgremium (Austrian
Standards AG 001.42) sind keine Medienunternehmen vertreten, jedoch Technologiean-
bieter/Integratoren, die u.a. den Medienbereich beliefern.

Auf européischer Ebene versucht die GAIA X Initiative®®, eine europ&ische Daten-
und Serviceinfrastruktur zu schaffen, die sowohl die Einhaltung der européischen recht-

lichen Vorschriften als auch die digitale Souveranitat Europas garantiert. Die Aktivitaten

32 cba.fro.at (21.06.2021).
33 gaia-x.eu (21.06.2021).
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umfassen sowohl die Schaffung von Data Spaces als auch von Schnittstellen fir Services.
Derzeit gibt es in GAIA.X keine Use Cases oder Data Spaces mit Bezug zum Mediensektor.
Der EU Media and Audiovisual Action Plan®** sieht allerdings die Schaffung eines Media
Data Spaces vor®. Ahnliche Ziele verfolgt auf nationaler Ebene die O-Cloud Initiative®,
wenngleich hier keine eigenen technischen Spezifikationen entwickelt werden sollen,

sondern die Zertifizierung von Anbietern im Vordergrund steht.

7.3.3 Rechtliche und gesellschaftliche Implikationen
Der nationale 3sterreichische Rechtsrahmen fiir Medienproduktion und Journalismus
reicht von der Bundesverfassung - in der via Staatsgrundgesetz Meinungsfreiheit und
Zensurverbot verankert sind — bis zum Fernseh-Exklusivrechtegesetz, das festlegt, welche
Fernseh-Events keinesfalls hinter Bezahlschranken von Abo-TV-Anbietern verschwinden
diirfen. Und wahrend im Staatsgrundgesetz noch von ,administrativen Postverboten®,
die auf ,inlandische Druckschriften* nicht anzuwenden seien, die Rede ist und immerhin
schon das ,Fernmeldegeheimnis” festgeschrieben wird: Der technologische Wandel hat
in den vergangenen Jahrzehnten in hoher Schlagzahl neue Gesetzesinitiativen erfordert.
Als jingste, noch nicht abgeschlossene Initiative wurde an anderer Stelle bereits die
Digital-Férderung erwéhnt.

Exemplarisch sei aber das Ende 2020 beschlossene Gesetzespaket gegen

»Hass im Netz*¥”

angefihrt, da dessen Erarbeitung plastisch vor Augen fihrt, wie neue
Verbreitungskanéle und -technologien von (nicht nur) medialen Inhalten die Legislative
unter Zugzwang setzen. Konkret wurden gleich zwei neue Gesetze geschrieben, ndmlich
ein ,Kommunikationsplattformen-Gesetz" (KoPI-G) und das ,Hass-im-Netz-Bekamp-
fungs-Gesetz" (HINBG). Ziel des Gesetzgebers war es, eine Handhabe gegen ,wiiste
Beschimpfungen, Verleumdungen, Hetze, Drohungen und andere rechtswidrige Inhalte
auf groBen Kommunikationsplattformen wie Facebook® zu schaffen, wie es die Parla-
mentskorrespondenz am 10. Dezember 2020 in ihrer Vollzugsmeldung zusammenfasste.
Die jahrelange Debatte im Vorfeld hatte sémtliche Problem- und Spannungsfelder fir

Regulierungsbemithungen ,neuer Medien* offengelegt, etwa:

+ die Abgrenzung von Medium und Host-Provider
* Rollen, die jeweils unterschiedliche gesetzliche Privilegien mit sich bringen
+ die Definition einer qualifizierten Offentlichkeit

+ die Frage nach einer herausgeberlichen Verantwortung und Haftung

34 digital-strateqgy.ec.europa.eu/en/policies/media-and-audiovisual-action-plan (21.06.2021).

35 Das Thema Datenverfiigbarkeit fiir den ésterreichischen Mediensektor wird in Challenge 1
behandelt.

36 oe-cloud.eurocloud.at (21.06.2021).

37 Nationalrat beschlieBt umfangreiches Gesetzespaket gegen ,Hass im Netz*, Parlaments-
korrespondenz Nr. 1391 vom 10.12.2020.
parlament.gv.at/PAKT/PR/JAHR 2020/PK1391/index.shtml (21.06.2021).
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+ die Frage nach einer noch kuratierenden oder schon redaktionellen
Ordnungsmacht durch Algorithmen
 fiskalpolitische Problemstellungen (,digitale Betriebsstatte")

All diese Bestimmung kénnen als Vorboten zu noch umfassenderen regulatorischen
EU-Initiativen verstanden werden, wie sie derzeit mit der Verordnung tber digitale
Dienste (Digital Services Act (DSA); Digital Market Act (DMA)) in Ausarbeitung sind.
Darin werden den groBen Informationsintermedidren weitreichende Pflichten auferlegt,
wie etwa Transparenz der algorithmischen Empfehlungssysteme und Wahlméglichkeiten
fur Nutzer:innen beim Zugriff auf Informationen. Weiters werden harmonisierte Vor-
schriften fir den Umgang mit illegalen Online-Inhalten sowie fiir Haftungsausschlisse
und die Moderation von Inhalten gefordert. Das Thema Desinformation wird hier am
Rande adressiert.

Den klassischen Medienbereich betreffende Regulierungsvorhaben sind in Hinblick
auf Meinungsfreiheit und Zensurverbot grundsétzlich sensibel. Gesetzliche Bestimmun-
gen fur Medieninhalte zielen zuvorderst auf den Schutz der Medien-Akteure einerseits
(siehe etwa das Redaktionsgeheimnis im Mediengesetz §31), jenen der Objekte der
Berichterstattung andererseits (Persdnlichkeitsschutz, journalistische Sorgfaltspflicht
etc.) und generell auf Transparenz und Verantwortlichkeit (z. B. Impressumspflicht) der
Verbreiter von journalistischen Produkten ab (siehe dazu [Oster, 2019]). Medienethische
Grundsétze und ,red lines” sind im ,Ehrenkodex fiir die 6sterreichische Presse* formuliert,
dessen Einhaltung freiwillig ist und vom sozialpartnerschaftlich organisierten Presserat
als Selbstkontrollorgan der &sterreichischen Presse tiberwacht wird.

Wie heftig die Reaktionen ausfallen, wenn der Anschein entsteht, Regulierungs-
bestrebungen kénnten darauf abzielen, die Verbreitung von Inhalten ganz zu unterbinden,
zeigte die Entstehung der Européischen Urheberrechtsreform [Richtlinie (EU) 2019/790]:
Im Bestreben um den Schutz geistigen Eigentums inklusive eines Leistungsschutzrechts
von Presseerzeugnissen gegeniiber Suchmaschinen und Plattformen geplante ,Upload-
filter” (eine Art Verpflichtung zum Vorab-Check der Rechtslage von Inhalten) lieBen die
Wogen hochgehen.

Eine weitere Facette der Urheberrechtsreform wurde nur in Fachkreisen kon-
trovers diskutiert®, hat aber auf das Mediensystem selbst unter Umstanden gréBere
Auswirkungen. So wird der Bereich Text- und Data-Mining (TDM) von urheberrechtlich
geschiitzten Inhalten geregelt. Der Richtlinie zufolge haben nur Forschungsorganisationen
und Einrichtungen des Kulturerbes das Recht, die Inhalte, zu denen sie einen rechtmaBi-
gen Zugang haben, zum Zwecke der wissenschaftlichen Forschung zu analysieren und zu
minen (Artikel 3). Anderen Marktteilnehmenden kann dies mittels (maschinenlesbaren)
Rechtevorbehalts untersagt werden (Artikel 4). In der journalistischen Praxis kénnte dies
heiBen, dass zwar reine, nicht urheberrechtlich geschiitzte Fakten oder Daten weiterhin

tiber TDM-Verfahren erschlossen werden kénnen, nicht aber Texte von anderen Websites,

38 reform.communia-association.org/issue/text-and-data-mining (21.06.2021).
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sofern es keine expliziten Erlaubnisse dafir gibt. Fir Anbieter, die mit dem Rohstoff
Nachrichten arbeiten, ergeben sich durch den oben genannten Artikel 3 ebenfalls
Neuerungen, vor allem am Ubergang von Forschungsprojekten in marktfahige Produkte.

Auf eine letzte Dimension des neuen Urheberrechts und seiner Wirkzusammen-
h&nge mit dem Thema Kl wies Nikolaus Forgd im Rahmen des Expertengremiums hin.
So muss erst die Frage geklart werden, ob KI-Systeme/Algorithmen ihrerseits urheber-
rechtlich geschiitzte Werke herstellen kdnnen. Denn fiir den immaterialgiiterrechtlichen
Schutz gilt bisher zumindest der Grundsatz, dass ein schitzenswertes Werk Ausdruck
der Persoénlichkeit eines Autors oder einer Autorin sein muss. Ebenfalls zu klaren ist, ob
die Maschine selbst urheberrechtlich geschiitzt werden kann. Die nationale Umsetzung
der EU-Richtlinie ist noch nicht abgeschlossen.

Fur den nationalen elektronischen Mediensektor von hoher Relevanz ist die Richt-
linie Uber audiovisuelle Mediendienste (AVMD-RL), die 2018 grundlegend aktualisiert und
2020 in nationales Recht liberfiihrt wurde. Sie umfasst nun etwa Videosharing-Anbieter.
Auch die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO/GDPR) hatte einen hohen Impact fir
Medienunternehmen. Fiir Medienschaffende gilt auch im entsprechenden ésterreichischen
Datenschutzgesetz (DSG) das Medienprivileg auf ,die Verarbeitung von personenbezo-
genen Daten durch Medieninhaber, Herausgeber, Medienmitarbeiter und Arbeitnehmer
eines Medienunternehmens oder Mediendienstes im Sinne des Mediengesetzes zu
journalistischen Zwecken des Medienunternehmens oder Mediendienstes” (§ 9 Abs. 1).
In der Praxis bedeutet das sehr vereinfacht formuliert, dass zum Beispiel die Telefon-
biicher von Journalistinnen und Journalisten — einem alten Bonmot zufolge immerhin
ihr wichtigstes Kapital — nicht der DSGVO unterliegen. Der Teufel sitzt in der nationalen
Umsetzung im Detail, da zwischen dem persénlichen Anwendungsbereich — wer gilt im
dsterreichischen DSG als ,,Journalist” — und dem sachlichen Anwendungsbereich — was
gilt als Journalismus bzw. als ,journalistische Zwecke“? — zu differenzieren ist [Firlei, 2018].

Dieser kurze Blick auf die EU-Direktiven mit verh&ltnismaBig gut abgrenzbaren
thematischen Dimensionen lasst erahnen, was auf Union und Nationalstaaten zukommt,
wenn ordnungspolitische und regulatorische Uberlegungen zum Einsatz von Kiinstlicher
Intelligenz anstehen. Die rechtlichen Herausforderungen bewegen sich entlang von
Koordinaten wie Meinungsfreiheit und -vielfalt, Daten, Datenschutz und Userrechte,
tiefgreifende ethische Implikationen, Autorenschaft und Urheberrecht, Transparenz,
Nachvollziehbarkeit und Haftung bis hin zu Fragen der Rechtsfahigkeit.

Im Frihling 2021 legte die EU-Kommission einen Entwurf fir eine umfassende
Regulierung von KI-Systemen im Unionsrecht, den ,Artificial Intelligence Act®, vor®.
Rechtssicherheit, Anwendersicherheit und Einhaltung der Grundrechte und ethischer

Prinzipien gehéren zu den erklérten Zielen. Fiir den Mediensektor birgt der vorliegende

39 EU-Commission: Proposal for a Regulation laying down harmonised rules
on artificial intelligence, 2021.
digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/proposal-requlation-laying-down-harmonised-rules-
artificial-intelligence (21.06.2021).

Al.AT.Media — Endbericht


http://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/proposal-regulation-laying-down-harmonised-rules-artificial-intelligence
http://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/proposal-regulation-laying-down-harmonised-rules-artificial-intelligence

Entwurf vor allem viele offene Fragen. Denn von Medienprivilegien ist in diesem Papier
derzeit keine Rede. Die Kommission habe sich — im Gegensatz etwa zu den USA, die das
Thema sektoral gegliedert angehen — fiir einen ausbalancierten, aber einheitlichen Ansatz
entschieden, erklarte Kilian Gross, Leiter der Artificial Intelligence Policy Development
and Coordination Unit im April 2021 bei einer Veranstaltung des European Al Forum*°,
~Wir wollen nicht die Botschaft verbreiten, Kl sei geféhrlich“, versicherte er. Grundle-
gende Absicht sei es, das ,Vertrauen in Al“ zu férdern und ein innovationsfreundliches
Klima herzustellen.

Dennoch ist der Regulierungsansatz risikobasiert. Miissen also Medienunterneh-
men, die KI-Lésungen implementieren, kinftig die ,Risikopyramide* der EU-Kommission
studieren? Fir ,bestimmte KI-Systeme” sind ,Transparenzverpflichtungen, also Kenn-
zeichnungspflichten, vorgesehen, steht im Entwurf. Was heif3t das fir Chatbots, die einer
Person neue Informationen pushen? Sie kénnen davon betroffen sein. Wie steht es um
den Gebéardensprachen-Avatar, der dem Chefredakteur &hnelt? Er kdnnte kiinftig das
Siegel ,Deep Fake* benétigen. Das sind Beispiele fir KI mittleren Risikos. Als Hochrisiko-
KI gilt ,alles, was in einem Gerét eingebettet ist", sagte Gross. Was bedeutet das fiir
Device-basierte Nachrichtenvermittlung? KI-Entwicklungen kénnten kiinftig einem Notifi-
zierungsverfahren unterworfen werden, nationale Behérden mussten etabliert werden.
Werden Medien Kl-unterstiitzten Content genehmigen lassen missen? Viele Fragen
stehen offen, die darauf hindeuten, dass Medienunternehmen und -verbénde ebenso wie
der 8sterreichische Gesetzgeber rasch fundierte Positionen brauchen.

Die Offentlichkeit gilt es dabei einzubeziehen, wie generell ein entmystifiziertes
Bild von Kiinstlicher Intelligenz begriiBenswert ist. Im Bereich des Datenschutzes sind in
den vergangenen Jahren zivilgesellschaftliche Initiativen entstanden, die zweifelsohne
substanziell zum Diskurs beitragen. Internationale Beispiele fir den KI-Sektor sind etwa

“41 oder die ,Algorithmic Justice League“*. In Deutschland widmet sich

»Al for People
das bei der Bertelsmann Stiftung angesiedelte Projekt ,Ethik der Algorithmen®*® dem
Ziel, ,den digitalen Wandel in den Dienst der Gesellschaft zu stellen”. Unter dem Motto:
»Nicht das technisch Mégliche, sondern das gesellschaftlich Sinnvolle muss Leitbild sein”
werden Themen wie gesellschaftliche Partizipation und Inklusion sowie ,Chancen fir

das Gemeinwohl“ in den Vordergrund geriickt.

40 Al Regulation in the EU: Q&A with Killian Gross, April 2021.
youtube.com/watch?v=H2kNKF29AtQ (21.06.2021).

41 aiforpeople.org (21.06.2021).

42 ajl.org (21.06.2021).

43 bertelsmann-stiftung.de/de/unsere-projekte/ethik-der-algorithmen (21.06.2021).
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Die nachfolgend beschriebenen Challenges sind das Destillat eines mehrstufigen Aus-
wahl- und Verfeinerungsprozesses. An dessen Anfang standen eine intensive Recherche
der derzeit in der internationalen und &sterreichischen Forschungscommunity vorlie-
genden Studien sowie eine Sammlung der auf Konferenzen diskutierten Ansétze und
vorgestellten Projekte. Das Studienteam konnte dabei von seiner breiten Vernetzung in
unterschiedlichen Bereichen des Mediendkosystems profitieren. Auf Basis dieser ersten
Analyse wurden Hypothesen tber mdgliche Challenges gebildet, welche sowohl im
Expert:innengremium als auch in leitfadengestiitzten Fach-Interviews mit Teilnehmenden
aus Industrie, Forschung und Medien auf ihre Relevanz hin verprobt und ergénzt wurden.
Nach Abstimmung mit dem Férdergeber wurden die Challenges in den Medialab Days

mit den Stakeholderinnen und Stakeholdern in einer ersten Ideensammlung konkretisiert.

Die Challenges zeigen Pain Points, Perspektiven, Potenziale und bestehende
Lésungsansétze auf. Sie konkretisieren den Forschungsbedarf und stellen

Fragen, die im Rahmen kiinftiger Projekte geldst werden sollten.

Zwei der ausgewahlten Challenges sind auf die Medienproduktion fokussiert, eine ist an
der Schnittstelle von Sourcing und Produktion angesiedelt, und die letzte adressiert den
Bereich Distribution. Trotz des Fokus auf klassische Medien sind mégliche Lésungen, die
aus den Challenges erwachsen kdnnen, nicht ausschlieBlich fir den journalistischen Be-
reich interessant, sondern kdnnen im Prinzip von Content-Produzenten jeder Provenienz,

Archiven oder News-Aggregatoren bzw. Informationsdiensteanbietern genutzt werden.

8.1 Erste Challenge: Lésungen fiir regionalspezifische
KI-Werkzeuge

Die meisten aktuell relevanten Verfahren der Kl sind stark datengetrieben. Das betrifft
sowohl den groBen Anteil der auf maschinellem Lernen (insbesondere Deep Learning)
basierenden Verfahren, die betréchtliche (annotierte) Datenmengen fir das Training
bendtigen, als auch semantische Methoden, die fir viele Aufgaben auf offene struktu-
rierte Datenquellen (Linked Open Data, wie DBpedia** oder Wikidata*®) zuriickgreifen.
Die Verfugbarkeit entsprechender Datenkorpora ist daher eine entscheidende Voraus-
setzung fur den erfolgreichen Einsatz dieser Verfahren und beeinflusst unmittelbar die
erreichbare Qualitat der Ergebnisse. Daher ergeben sich Herausforderungen fiir éster-
reichische gesprochene und geschriebene Sprache (als vergleichsweise kleinen Teil des

deutschen Sprachraums), fiir die Reprasentation spezifischer Strukturen in Politik und

44 dbpedia.org (21.06.2021).
45 wikidata.org (21.06.2021).
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Gesellschaft (z. B. Nationalrat vs. Bundestag, Arbeiterkammer), die relevanten Personen
und Organisationen sowie fiir Daten zur Entwicklung von relevanten Themen und zum
Konsumverhalten. Fiir Medien mit regionalem Fokus verstérken sich diese Herausforde-
rungen mit dem Bedarf an Daten mit Ladnder-, Bezirks- oder Gemeindebezug.

Abbildung 51 zeigt die in der Session zum Thema Produktion gesammelten Ideen,

Themennavigator: Wer hat
in den Medien wann und
was zu welchem Thema

gesagt? Welche Meinung
dazu ist mit welchen
Personen verknipfbar?

Entwicklung einer
Plattform fir
Regional-, AT-,

DACH-spezifische

die stark auf regionalspezifische Werkzeuge Bezug nehmen.

Sprach-/Daten-
ressourcen
& Toolbox fur
DACH-Raum

Tool, das automatisch
Sprache/Dialekte/Slang/wichtige
Keywords erkennt und richtig
mitschreibt - Méglichkeit zum
Live-Ubersetzen auf einer
anderen Sprache?
Geflihle/Emotionen und
»menschliche Pausen” richtig

Ein Supporting-
Sprachmodell, das es
ermoglicht, Dialekte zu
erkennen. (DACH, aber
auch Flamisch/Hollandisch,
Nord/-Siditalienisch.
Das Projekt sollte auf einem
Europaischen Framework
basieren.

Ein vollautomatischer
Video Summarizer, der
unter Beriicksichtigung von
Content (semantisch
annotierten Videos) und
Context (User, Platform)
Video-Inhalte on-demand
erstellt und ausliefert

Summarizer fir redaktionelle
Texte, der aus definierter Anzahl
an Artikeln (1 bis n)
vollautomatische
Zusammenfassungen erstellt.
Méogliche Darstellung als Lauftext
oder Bulletpoints von zentralen
Aussagen/Fakten.

erkennt,
Satzstellung + Grammatik richtig
erkennen und anpassen

Trainingsdaten/

Follow-Up zum EU H2020
Modelle >

www.retv-project.eu mit
AT-Partnerinnen und
spezifischen
Trainingsdaten -
Summarization (Text,
Video), Recommendation,
Content Re-Purposing

Abbildung 51: Medialab Day
Worksession ,,Produktion®

8.1.1 Sprachressourcen fiir 6sterreichisches Deutsch

In den Interviews und in den Medialab Days vertraten die meisten Teilnehmenden von
Medienunternehmen, Technologieanbietern und Forschungsorganisationen die Meinung,
dass die Qualitat von deutschsprachigen Modellen fiir Spracherkennung, -verarbeitung
und -generierung deutlich unter der von englischsprachigen liegt. Auch David Kanter
von MLCommons*® vertritt die Meinung, dass nur Englisch und Mandarin derzeit gut
abgedeckt sind [Kanter, 2021]. Dariiber hinaus liefern z.B. Modelle fiir Spracherkennung

deutlich schlechtere Ergebnisse fiir ésterreichisches Standarddeutsch:

[..] solange es [..] vom Vokabular und von der Sprechweise, die wir hier in Osterreich
pflegen, nicht entsprechend zusatztrainiert [ist] bzw. sozusagen ein &sterreichisches
mediendeutsches Sprachmodell vorhanden sein wird, werden wir hier ganz einfach [...]

sehr groBe Desiderate in der Qualitdt haben. — Interview Medien2

46 mlcommons.org (21.06.2021).
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Im vorigen Kommentar wurden Dialekte noch gar nicht beriicksichtigt, fir die es praktisch

keine verfigbaren Sprachmodelle gibt:

Die Qualitat ist natiirlich unter jeder Kritik, vor allem, wenn jemandem einféllt, auf einem

Lokal-Portal im Dialekt zu reden. — Interview Medien1

Eine Konsequenz ist, dass Echtzeit- oder Nahe-Echtzeit-Anwendungen, die auf Sprach-
technologien aufbauen, nicht realisierbar sind, da der Korrekturaufwand zu hoch ist.
Je nach Anwendung und zu verarbeitenden Daten kann es sein, dass eine vollstandig
manuelle Bearbeitung kostengiinstiger ist als der Einsatz einer KI-Ldsung mit nach-
folgender Korrektur.

Das Problem ist jedoch nicht auf die Spracherkennung beschrénkt. Auch andere
Komponenten in der Verarbeitungskette wie Part-of-speech-Tagging sind qualitativ
nicht ihren englischsprachigen Versionen ebenbiirtig. Ebenso enthalten Trainingskorpora
typischerweise bundesdeutsches Vokabular, sodass Begriffe falsch transkribiert oder
klassifiziert werden. Damit betrifft das Problem alle sprachbezogenen Verarbeitungs-

schritte bis hin zur Textgenerierung.

Wenn wir aber statt Tirschnalle Tiirklinke schreiben als ésterreichisches Medium, dann ist

es schon wieder fiir uns ein Problem. — Interview Medien7

Ein weiteres in einem der Workshops vorgebrachtes praktisches Beispiel war das Fehlen
von Ressourcen, um Yornamen von Personen (inkl. von in Osterreich anerkannten Minder-

heiten) im Text zu erkennen und das Geschlecht korrekt zuzuordnen.

8.1.2 Qualitat der Sprachverarbeitung
Abgesehen von den spezifischen Problemen mit dsterreichischer Sprache werden Werk-
zeuge fir die Sprachverarbeitung fiir viele Anwendungen im Medienbereich als noch
nicht produktionsreif gesehen. Es gibt einige spezialisierte Anwendungsgebiete, in denen
Werkzeuge bereits gut funktionieren, jedoch ,bei anderen Dingen funktioniert das fir
den Medienmarkt oder fiir die Medienbranche nur teilbedingt.” (Interview Medien5)
Vertreter von Medienunternehmen berichten tibereinstimmend, dass die Qualitat
nicht den Anforderungen der Anwendungen in der Medienproduktion geniigt, z.B. fur

die automatische Textanalyse:
Wenn man z.B. die ganzen Textminingtechnologien ansieht, und zwar alles, was laut Papier

schon entwickelt ist, [...] ist es in der Praxis allerdings noch fern von dem, wo ich sage,

dass wir als Qualitatsproduzent damit zufrieden sein kénnten. — Interview Medien2
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Bei der Verarbeitung von Texten aus sozialen Medien stellt die kurze und grammatikalisch
unvollstdndige Form ein weiteres Hindernis dar.

Ahnliche Erfahrungen haben Medienunternehmen mit automatischer Zusammen-
fassung gemacht, wobei der Korrekturaufwand so hoch ist, dass Kl-Lésungen nicht
effizient einsetzbar sind. Ein Technologieanbieter berichtet, dass aufgrund der Struktur
journalistischer Texte der erste Absatz eines Textes als Zusammenfassung dienen kann,
die mit aktuellen Kl-Tools qualitativ schwer zu tUbertreffen ist.

Fur die Ubersetzung von Texten (um sie z.B. fir Minderheiten oder Menschen
mit Migrationshintergrund leichter zugénglich zu machen) gibt es auch Berichte zu
mangelnder Qualitat. Wahrend die wesentlichen Inhalte des Artikels in der Ubersetzung
erfasst werden kdnnen, ist nicht gewahrleistet, dass alle Aussagen korrekt wiederge-
geben werden und die Unterscheidung von objektiven Berichten und Meinungen in der
Ubersetzung méglich ist.

Die spezifischen Probleme und Vorbehalte zum Thema Sprachgenerierung werden

in Challenge 2 beleuchtet.

8.1.3 Regionale Multimedia- und strukturierte Daten

Die Problematik der Verfligbarkeit von regionalen Daten (und damit trainierten Modellen
in guter Qualitat) betrifft nicht nur Sprache, sondern auch Multimedia- und strukturierte
Daten (wie Linked Open Data).

Fur Gesichtserkennung wird berichtet, dass Dienste von Cloudanbietern auf
Personen aus den USA und UK fokussiert sind, wéhrend Personen aus der DACH-Region
wesentlich schlechter abgedeckt sind. Wenn eigene Modelle trainiert werden, ist die
Annotation entsprechender Bilder (mit regionalem Bezug) erforderlich, was einen erheb-
lichen Aufwand darstellt. Visuelle Geolokalisierung (also Vorhersage des abgebildeten
Ortes) leidet an einem &hnlichen Problem, weil StraBenansichten nur fragmentarisch

verfiigbar sind. Auch in anderen Bereichen fehlen lokalisierte Modelle:

Synthetische Stimmen, die man fiir die akustischen Bildbeschreibungen verwenden kann,
sind zum Teil schon in recht guter Qualit&t. Vielleicht noch ein bisschen zu bundesdeutsch

angehaucht. — Interview Medien2

Die Verfligbarkeit lokalisierter Multimedia-Ressourcen ist nicht nur fiir den Medienbereich
von Interesse, wie das Beispiel der OBB zeigt, die auch eine zu bundesdeutsch klingende
synthetische Sprecherstimme zuriicknehmen mussten®.

Viele Verfahren greifen auf Wissen aus offenen semantischen Datenbesténden
wie DBpedia oder Wikidata zurtick. Auch hier sind Personen, Orte und Konzepte, die fir
Osterreich (oder dessen Regionen) relevant sind, nicht gut abgedeckt und schwécher
verlinkt. Das reduziert die Qualitat von KI-Verfahren, die zur Verbesserung von Robustheit

und Erklarbarkeit Kontext- und Doméanenwissen einbinden. Relevante Daten sind in

47 diepresse.com/4879348/chris-lohner-die-obb-bekommen-ihre-stimme-zuruck (21.06.2021).
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manchen Fallen (z.B. iber 6ffentliche oder private Open-Data-Initiativen) vorhanden, aber
oft schwer zugénglich, nur in spezifischen Formaten verfiigbar und nicht miteinander

verkniipft.

8.1.4 Geringe Datenmengen fiir Analytik
Ein grundséatzliches Problem ist die geringe Menge an fiir Osterreich relevanten Daten,
die fir manche Anwendungen verfigbar ist, jedoch die Voraussetzung fiir die erfolgreiche
Anwendung vieler statistischer oder lernbasierter Anséatze darstellt. In den Workshops
und Interviews wurden in diesem Zusammenhang vor allem zwei Bereiche erwéahnt:
Der eine ist Themen- und Trendmonitoring, wo Osterreich-spezifische Themen in Ana-
lysewerkzeugen wie Google Trends oft untergehen, der andere sind Daten zu Konsum-
verhalten, wofir einzelne dsterreichische Medien zu wenige (angemeldete) Nutzerinnen
und Nutzer haben, um aussagekréftige Analysen fir ein bestimmtes Segment machen
zu kénnen.

Sowohl von teilnehmenden Medien als auch den Technologieanbietern wurde der
Zugriff auf Daten aus sozialen Medien erwéhnt. Wahrend diese heute wichtige Quellen
darstellen, die Diskussionen zu politischen und gesellschaftlichen Themen abbilden,
liegen die Daten in den Hénden von US-Konzernen, und der Zugriff Gber programmati-
sche Schnittstellen (APIs) ist standigen Anderungen und zunehmenden Einschrénkungen
unterworfen. Dariiber hinaus ist nicht transparent feststellbar, ob die verfiigbaren Daten

den Verlauf der Diskussion unverzerrt représentieren.

8.1.5 Datenlage verbessern: Kooperation und Vernetzung

In den Medialab Days wurden Initiativen fiir die gemeinsame Sammlung und Verwaltung
von Daten (u. a. Sprachkorpora, annotierte Multimediadaten, strukturierte Daten) fiir den
DACH-Raum, Osterreich oder spezifische Regionen als wiinschenswertes Ziel identifiziert.

Dabei wurden folgenden Aspekte beleuchtet:

* Schaffung einer gemeinsamen Infrastruktur fiir Datensammlung und -verwaltung

*  Unterstiitzung kollaborativer Annotation und Austausch von trainierten Modellen

+ gemeinsame Datenplattform der &sterreichischen Medien als Gegenpol zu den
Social-Media-Konzernen

* Regelung wirtschaftlicher und rechtlicher Rahmenbedingungen fiir eine solche
Plattform

Uber den Datenaustausch hinaus wird auch verstérkter Wissensaustausch als relevant
gesehen. Es ist davon auszugehen, dass die kritische Masse von Anwendenden fir
angewandte Kl in Osterreich noch nicht gegeben ist, sodass eine Biindelung der Erfah-
rungen und Kompetenzen notwendig ist. Auch wurde angemerkt, dass die Entwicklung

von Sprachverarbeitungstechnologien derzeit kaum in Osterreich stattfindet.
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8.1.6 Technologie verbessern: Dateneffizienz

Neben der Zusammenarbeit bei der Sammlung und Beschreibung von Daten gibt es
auch technische Méglichkeiten, mit der Datenknappheit umzugehen. Wie im Kapitel
zum Stand der Forschung beschrieben, sind Lernmethoden mit wenigen Beispielen und
selbstiiberwachtes Lernen sehr aktive Forschungsgebiete. Generative Methoden kénnen
auch dazu verwendet werden, Trainingsdaten zu generieren. Ein weiteres Beispiel sind
Transfer-Lernmethoden, die trainierte Modelle in eine andere (dhnliche) Doméne tiber-
tragen. Auch hier gibt es mittlerweile Methoden, die versuchen, mit mdglichst wenig
annotierten Daten der Zieldoméane auszukommen. Diese Methoden kénnen die Prob-
lematik der Datenknappheit fir Verfahren, die auf Giberwachtem maschinellem Lernen
basieren, lindern, helfen jedoch wenig fir semantische Daten, in denen spezifische
Ssterreichische Konzepte fehlen. In diesem Bereich gibt es Methoden, die hierarchische
Konzeptstrukturen aus Textkorpora ermitteln (z.B. [Ying u.a., 2019]) und in semi-auto-
matischen Workflows nutzlich sein kdnnten. Die Untersuchung von dateneffizienten
Lernmethoden im Kontext der Problemstellungen des dsterreichischen Mediensektors
sowie deren Anpassung und Weiterentwicklung wére eine komplementére Aktivitat
zur verbesserten DatenerschlieBung. Seitens der Technologieanbieter wird hier das
Potenzial gesehen, solche Ans&tze dann auch auf regionale Daten bzw. Sprachen/Dialekte

in anderen européischen Léndern zu tbertragen.

8.1.7 Technologie verbessern: Qualitat fir

journalistische Anwendungen

Eine andere technologische Herausforderung ist die unzureichende Qualitét von KI-Me-
thoden fiir journalistische Anwendungen. Viele KI-Werkzeuge werden fiir ein breites Feld
an Anwendungen entwickelt. Es wére notwendig, Anforderungen aus dem Mediensektor
detailliert zu analysieren und ein gemeinsames Verstandnis zwischen Medienschaffenden
und Datenwissenschafter:iinnen zu schaffen, um Kl-Methoden an diese Anforderungen
anzupassen. Eine wesentliche Herausforderung sind Echtzeit-Anwendungen, fir die
KI-Methoden, die sonst bereits eingesetzt werden, aufgrund der eingeschrénkten

Korrekturmdglichkeiten nicht verwendet werden kénnen.

8.1.8 Technologie verbessern: Mensch-KI-Kollaboration

Unter den Vertreterinnen und Vertretern von Medienunternehmen, Technologieanbietern
und Forschungsorganisationen herrscht Einigkeit, dass es im Mediensektor zahlreiche
Anwendungen gibt, fiir die eine vollstdndige Automatisierung in absehbarer Zeit nicht
realistisch ist. Insbesondere dort, wo es eingeschrankte Datenverfiigbarkeit gibt, ist das
kontinuierliche Weitertrainieren der Verfahren notwendig. Die Validierung und Korrektur
von automatischen Ergebnissen ist jedoch ein zuséatzlicher Aufwand und eine Ablenkung
fir die Anwender:innen. Um dieses Problem zu |8sen, sind bessere Methoden zur Mensch-
Kl-Interaktion erforderlich, die den Arbeitsablauf méglichst wenig beeintréchtigen und
dennoch fiir das Training relevante Informationen gewinnen. Neben der Forschung zu Inter-

aktionsmethoden, die mdglichst implizit Feedback an die Kl liefern, wurden auch in diesem
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Zusammenhang ldeen zum kontinuierlichen Austausch von Updates, Korrekturen und ver-
besserten Modellen sowie die Schaffung einer Plattform (,moderiertes Crowdsourcing®)

in den Workshops eingebracht.

8.1.9 Fazit

Die Challenge ist durch geringe Datenverfiigbarkeit, Mangel an Daten und Lésungen, die
regionale Bedirfnisse abdecken, sowie Einschrénkungen in der Qualitat der (nicht-eng-
lischsprachigen) Verfahren fir journalistische Anwendungen charakterisiert. Die moglichen
Lésungsansétze fur die Challenge beschranken sich nicht nur auf ,mehr Daten, sondern

sind vielfaltiger:

* bessere Kooperation der 3sterreichischen Medienunternehmen und Technolo-
gieanbieter bei Aufbau und Pflege von Datenkorpora und beim Austausch
von trainierten KI-Modellen

*  bessere Vernetzung, um den Kompetenzaufbau bei Medienunternehmen
zu erleichtern

+  Forschung und Entwicklung von Kl-Technologien, die mit geringen Datenmengen
in der Zieldomé&ne umgehen kénnen

* Analyse der journalistischen Anforderungen an Kl-Technologien (insbesondere zur
Sprachverarbeitung) und Forschung, Entwicklung und Benchmarking, um
die Anforderungen zu erfillen

* Forschung und Entwicklung zu Methoden der Mensch-Kl-Interaktion, die sich
in Workflows in Medienunternehmen integrieren lassen

« Ausfillen der Liicke zwischen universitérer Forschung und Kommerzialisierung,

die in Europa im Vergleich zu den USA weniger von Start-ups abgedeckt wird

8.2 Zweite Challenge: Content-Generierung

Wohl kaum ein KI-Anwendungsfeld im Medienbereich hat in den vergangenen Jahren
fur derart viel Aufsehen gesorgt wie automatisierte datengetriebene Generierung von
Texten. Mit teils wohligem Grauen, teils aufrichtiger Neugierde widmen sich die Presse
und populdrwissenschaftliche Publikationen (stellvertretend genannt sei [Weber, 2018])
gern der Frage, ob ,Roboter” demnéachst die Macht in den Redaktionen an sich reiBen und
Journalistinnen und Journalisten obsolet werden. In der Tat gibt es einige internationale
und &sterreichische Best-Practice-Beispiele, die das Potenzial von Kl-gestitzter Text-
automatisierung veranschaulichen. Doch es zeigt sich, dass die vorhandenen Systeme

journalistischen Anspriichen noch nicht hinreichend genligen.
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8.2.1 Definition ,,Content-Generierung*

Grundsétzlich ist zu unterscheiden zwischen den folgenden Ansé&tzen:

+ Daten zu Content - origindre Content-Generierung
- Auf Basis von strukturierten Daten wird origindrer Content erstellt
+ Texte (auch audio-optimiert)
* Visualisierungen
* (animiertes) Bewegtbild
— Dies erméglicht die Skalierung des Content-Potenziales des betreffenden
Datensatzes (ein Input — mehrfacher Output)
+ Content zu Content — modifizierende Content-Generierung
— Aus vorhandenen, nicht zwingend strukturiert vorliegenden Inhalten
werden weitere Inhalte erstellt
+ Text zu Visualisierung/animiertes Bewegtbild
+  Text zu Audio
— Versionen (Lénge, Format, Tonalitat, Komplexitatsgrad,

Zusammenfassung/Auto Abstracting etc.)

8.2.2 Beweggriinde fiir den Einsatz von automatischer/
Kl-gestiitzter Content-Generierung

Die Motivationen, entsprechende Verfahren in der Medienproduktion einzusetzen, sind
vielfaltig. Von Medienunternehmen — sowohl jenen, die solche Lésungen bereits imple-
mentiert haben, als auch jenen, die noch nichts im Einsatz haben — werden folgende

Argumente hervorgehoben:

¢ Zusétzliche Inhalte (deren Schaffung mit den Ressourcen in den Redaktionen
nicht zu bewerkstelligen wére)

- Content-Versionen (,wenn es eine ordentliche Hérversion von Artikeln gébe,
die ich mir im Auto/Zug vorlesen lassen kénnte*, Interview Medien1)

— Granularitat — regional /lokal /hyperlokal (,Sportergebnisse fiir das Unterhaus
kann man automatisiert machen®, Interview Medien6)

- zielgruppenspezifisch (,Das heif3t, dass auch ein und dasselbe Programman-
gebot fiir unterschiedliche Interessensgruppen sich unterschiedlich in irgend-
einer Form darbieten muss®, Interview Medien2)

- kanaladdquate Content-Formate (z.B. Mobile Storytelling, Audio)

- Besonders prominent wurden Anforderungen im Bereich der Barrierefreiheit
bzw. generell des niederschwelligen Zugangs zum Content genannt, nament-
lich automatische Untertitelung und Geb&rdensprachen-Avatare

« Das Content-Potenzial von groBen Datenmengen zu heben (,wo ich groBe Daten-
mengen oder Textmengen bewaltigen muss, die ich durch Kl einfach schneller,

leichter und besser bewéltigen kann®, Interview Medien5)
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* Ressourcen-Entlastung, v.a. was monotone/repetitive und von Journalistiinnen als
»mihsam“ empfundene Tatigkeiten betrifft (,den automatischen, arbeitsintensiven,
relativ wenig sinnstiftenden Teil der Arbeit zu automatisieren®, Interview Medien3)

*  Geschwindigkeit

8.2.3 Beweggriinde gegen den Einsatz von automatischer/
Kl-gestiitzter Content-Generierung

Auch gegen den Einsatz von automatisierten Inhalten werden Argumente ins Treffen
gebracht. So bestehen Zweifel, ob die vorhandenen Ansé&tze den Qualitatsanspriichen
an journalistische Texte geniigen und Uberhaupt bereits die nétige Marktreife erreicht

haben. Als Argumente genannt werden unter anderem:

+ Mangelhafte Faktizitat von rein maschinell geschriebenen Texten

+  Mangelhafte sprachliche Giite

+  Der Problemkomplex ,duplicate content”, d. h. eine Verwechselbarkeit
automatisiert generierter Texte, die zu einem niedrigeren Ranking durch
Suchmaschinen (z.B. Google) fiihrt

+ Diskrepanz in Inhalts- und Bildebene in generierten visuellen Inhalten

Es ist halt einfach so, dass die Zeit wahrscheinlich noch nicht reif ist fiir unseren

Markt. — Interview Medien4

Bei Nachrichten geht das nicht gut. [...] Also es kommt auch auf Tonalitat an. Es kommt
auf die Art und Weise der Syntax und der Semantik an, die man verwendet. Und da sehen
wir, dass das einfach noch nicht funktioniert, so, dass wir sagen kdnnten, das kann man

wirklich auf die Leute loslassen. — Interview Medien3

Das ist eigentlich ein Aneinanderreihen von Textbausteinen und hat mit kiinstlicher Intel-

ligenz per se verhaltnismé&Big wenig zu tun. — Interview Medient

+ Eine gewisse Ratlosigkeit, wie man den automatisiert erstellten Content auf den
eigenen Plattformen einbindet bzw. fiir die Geschaftsmodelle optimal nutzt
* Mangelnde Robustheit: Generierungsmethoden funktionieren in einem GroBteil

der Félle, schlagen aber in manchen Féllen katastrophal fehl

8.2.3.1 Exkurs: Journalismus als faktenbasierte nichtfiktionale Erzéhlung

«Was ist die G'schicht?*, fragt eine &sterreichische Journalistin, wenn sie eine Presse-
mitteilung liest, mit einem Informanten bzw. einer Informantin spricht oder einer
Pressekonferenz beiwohnt. Das journalistische Tun kreist um die Erzéhlung. Egal ob ein
zweizeiliger Ticker-Eintrag oder eine Reportage mit 10.000 Zeichen: Storytelling ist nicht
nur ein neumodischer Begriff im Journalismus. Journalismus ist eine erzéhlerische Praxis

und in diesem Punkt mit der literarischen Praxis verwandt — allerdings erfolgt Erzéhlen
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im Journalismus unter sehr spezifischen Bedingungen. Denn die Anforderungen an die
journalistische Erz&hlung sind streng wie bei keiner anderen Narrationsform: Plausibel
muss sie sein; und ,richtig®, also mit nachpriifbaren Fakten belegbar; sprachlich bzw.
visuell korrekt, zugleich leicht fasslich formuliert bzw. gestaltet, aber so lebendig, dass

die User:innen nicht die Lust an der Information verlieren.

8.2.4 Wie ,kiinstlich intelligent* ist genuine Content-Generierung
fir den Journalismus?
8.2.4.1 Die Realitat: Templates
Journalistische automatisierte Texte basieren derzeit praktisch ausschlieBlich auf
regelbasierten NLG-Verfahren (Natural Language Generation). Vereinfacht formuliert
erstellen Redakteurinnen und Redakteure dabei Lickentexte und formulieren Regeln,
die bei Eingang von Echtdaten exekutiert werden. Dies erfordert hohes Know-how im
Medienunternehmen betreffend Daten, Entwicklung, Fachwissen und Sprachkompetenz.

Auf dem deutschsprachigen Markt gibt es mehrere Anbieter von NLG-Lésungen,
als aktiv auch am &sterreichischen Markt sind Retresco und AX-Semantics zu nennen.
Beide Unternehmen kénnen auf hohe Kompetenz hinsichtlich deutscher Sprache auf der
Ebene der Lexik, Semantik sowie Syntax verweisen. Doch beide Unternehmen haben
ihren Schwerpunkt in der Textautomatisierung fiir E-=Commerce (Katalogtexte/Produktbe-
schreibungen). Dies bringt entscheidende Limitierungen fiir den journalistischen Einsatz
mit sich. Denn die Medienschaffenden miissen bei der Konfiguration der Algorithmen
mégliche kiinftige Erzéhlungen antizipieren und mit dem Regelwerk abbilden. Fiir das er-
zéhlerische Schreiben sind diese Software-Ldsungen aber nicht ausreichend ausgestattet.

Dies gilt fir die lexikalische Ebene, auf der bei Eigennamen, Personennamen
etc. rasch die Grenze erreicht ist, ebenso wie fir die narrative Perspektive, bei der aus
notwendigem mechanischen ,if-then“-Verfahren zwangslaufig jene ,Aneinanderreihung
von Textbausteinen® resultiert, die von Anwender:innen — wie im weiter oben zitierte
Interview — als Defizit definiert wurde. Die Sprachmodelle weisen ebenso Einschran-
kungen auf, die auf den ersten Blick geringfiigig erscheinen mégen, ein ,natirliches,
journalistisches Erzéhlen aber verunméglichen.

Ahnliches trifft auf Videogenerierung bzw. automatisierten Videoschnitt zu: Die ver-
fugbaren Verfahren bieten das Befiillen von Templates oder die Bebilderung aufgrund des

gesprochenen Textes oder Skripts.

8.2.4.2 Der Hype und die Utopie: Lernende Schreibmaschinen

Im Herbst 2020 schlug ein Artikel der renommierten britischen Tageszeitung ,,The Guardian®
Wellen*®, ,Diesen ganzen Artikel hat ein Roboter geschrieben. Fiirchtest du dich schon,
Mensch?* lautete der Titel. Der Claim: Der sprachlich durchaus fesselnde Essay, gespickt
mit Zitaten beriihmter Denker und cleveren Referenzen auf das Altgriechische, entstand

ohne jegliches menschliches Zutun - allein auf Basis eines Inputs (,Prompt“) und einer

48 theguardian.com/commentisfree/2020/sep/08/robot-wrote-this-article-gpt-3 (21.06.2021).
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formulierten Aufgabe. Als Freelancer dafir engagierte ,The Guardian“ das mittlerweile
hinldnglich beriichtigte Sprachmodell GPT-3 von OpenAl. Wenn eine Kl so kluge Texte
ausspucken kann — wofiir braucht es dann noch einen Menschen? So lautete die bange
Frage, die daraufhin landauf, landab diskutiert wurde ... allerdings verkiirzt.

Denn wie die Redaktion selbst darlegte, wurde der verdffentlichte Text von Men-
schen redigiert und montiert. Acht Essays habe die Maschine ausgespuckt, jeder hatte
fur sich stehen kénnen, wurde versichert, dennoch wurde ein menschlich kuratiertes
.Best-of* verdffentlicht. Der Redaktionsprozess habe ,weniger Zeit gebraucht als bei
einem von einem Menschen veréffentlichten Kommentar*, hielt ,The Guardian“ noch fest.
Nichtsdestotrotz wurden in der Anmerkung der Redaktion damit zwei Kernprobleme
adressiert, die als wesentliche Hiirden fir den Durchbruch von auf Machine Learning
basierenden Algorithmen fir das journalistische Schreiben gelten missen.

Die finnische Nachrichtenagentur STT arbeitete mehrere Jahre lang an einem
sTextroboter, der auf Basis vorhandener Meldungen ,lernte, wie neue Storys zu er-
stellen sind. Doch ,,Scoopmatic” wird so schnell keinen Job im Newsroom bekommen.
Obwohl er das Finnische Gberraschend gut meisterte — mit dem Journalismus klappte
es nicht so ganz.

Zwei Hauptprobleme zeigten sich im Rahmen des Forschungsprojekts der Nach-
richtenagentur: zum einen in der frilhen Phase des Projekts eine ,Data Bias" basierend
auf den Trainingsdaten. Das alte Motto ,,only bad news are good news* manifestiert sich
in der medialen Realit&t, folglich tendierte ,Scoopmatic” zu einer depressiven Weltsicht
- zu ,bad news". Die STT beschloss daher, das Modell fiir Sport, vor allem Eishockey, zu
trainieren. Dies flhrte zur zweiten Einsicht: Das fiir den Journalismus im Allgemeinen
und eine Nachrichtenagentur im Besonderen zwingend notwendige ,factual storytelling*
war nicht ,factual® genug. Im Klartext: ,Scoopmatic* hatte nicht immer die korrekten
Informationen zur Hand. Journalismus auf Basis von nicht korrekten Informationen ist
allerdings eine absolute ,Red Line". ,,85 Prozent des generierten Contents war faktisch
korrekt. 85 Prozent richtig — das ist nicht genug®, hielt STT-Business-Developer Maija
Paikkala bei einer nicht 6ffentlichen Prasentation der Nachrichtenagentur-Vereinigung
MINDS [Paikkala, 2021] fest.

Was den Bogen zum ,Op-Ed*, also ,Meinungssttick”, im ,The Guardian® schlieB3t:
Dieses Format ist eine der wenigen Spielarten des journalistischen Erzéhlens, die eben
nicht faktenbasiert operieren, sondern Standpunkte allenfalls mit Referenzen auf Fakten
artikulieren. Im weiten Feld der journalistischen Gestaltungsformen ist der Kommentar
jenes, das, wiewohl Fakten darlegend und abwégend, doch auch mit sprachlicher Ge-
wandtheit zu brillieren sucht. Mit Sprache kennen sich Modelle vom Zuschnitt eines
GPT-3 aus: Sie wissen, nein, sie kénnen vorhersagen, welche sprachlichen Konstrukte am
gebrauchlichsten — und somit am wahrscheinlichsten - sind, und kdnnen dieses Wissen

effektiv umsetzen. Nachprifbare Fakten allerdings spielen hierbei keine Rolle.
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Dass sich Al schwer damit tut, die Geschichte in den Daten zu finden, zeigt auch der
Showcase der spanischen NLG-Plattform Narrativa*’. Das Unternehmen wirbt mit einer
Lésung auf Machine-Learning-Basis ohne Notwendigkeit von Templates. Friihere Beispiele
zeigten Schwachen im korrekten Erfassen von z.B. den Namen von FuBballclubs. Ein
aktueller Blick auf die automatisiert generierten Covid-19-Updates (siehe Abbildung 52)
zeigt: Die Daten (zum Einsatz kommt der Bestand der Johns Hopkins University) sind
hier korrekt. Doch die Story hat journalistisch betrachtet Schwéchen. ,Zusatzliche 1.499
Infektionen bedeuten eine Steigerung von 0 Prozent®, diese Formulierung wiirde keinem
Redakteur und keiner Redakteurin von der Hand gehen. Der Aufmacher wére wohl viel-

mehr: ,Corona-Infektionslage weltweit praktisch stabil“.

Last Post@@ Graphslea Maps® Data APIS

&) Post written automatically every hour by Narrativa technology from the Data API.

+ Our automatically generated news feed: XML | JSON

Narrativa | Monday, May 10, 2021

Coronavirus outbreak latest: 11 new deaths reported worldwide

There are now 158,288,613 people infected worldwide Amongst this number, 105,074,308 have already recovered, according to the data provided by Johns Hopkins University. The
US tops the list with 32,707,631 recorded cases, followed by India, Brazil, and France with 22,661,551, 15,184,790, and 5,838,294 cases respectively.

COVID status across most infected countries

Active Cases Infected Deaths Recovered

Total Total Last 24h Total Last 24h Total Last 24h

1. The US: 21,191,935 1. The US: 32,707,631 1. htaly: 8,289 1.The US: 581,754 1. ltaly: 139 1. India: 18,665,034 1. The US: 21,734
2. France: 5,360,263 2. India: 22,661,551 2. Spain: 8,186 2. Brazil: 422,340 2. Paraguay: 80 2. Brazil: 13,457,400 2. lhaly: 14,416

3. The United Kingdom: 4,307,702 3. Brazil: 15,184,790 3. Belgium: 2258 3. India: 246,150 3. Spain: 66 3. The US: 10,933,942 3. Uruguay: 2,375

Moreover, the last 24 hours have seen 1,499 new infections confirmed in the last 24 hours, an increase of 0% from the previous day. italy is the country that has confirmed the highest
number of new cases with 8,289, followed by Spain with 8,186. Belgium and Kazakhstan are not far behind, with 2,258 and 2,142 new patients respectively.

Since the coronavirus outbreak began, a total of 3,292,021 people have died worldwide. The US is the country with the highest count so far with 581,754 deceased, followed by Brazil,
India, and Mexico with 422,340, 246,150, and 218,985 deaths respectively.

The first cases of the virus appeared in China, in the city of Wuhan, on 31 December 2019. Since that date, the number of infections have multiplied across the continent and the
world. At the moment, cases in China have increased to 11 new cases since yesterday. Overall, 402 people are infected with the virus.

Note: This article has been generated automatically by Narrativa from the data by Dipartimento della Prolezione Civile de ltalia, Robert Koch Institute and Johns Hopkins University.

* If you are interested in including these news or other aulomatic reports in your content, contact us: info@narrativa.com

Abbildung 52: Automatisiert
erstellte Covid-19-Updates
der Firma Narrativa (Screen-
shot)
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Ein amusanter Erfahrungsbericht langte zuletzt aus der Welt der Literatur ein: Der Autor
Daniel Kehlmann experimentierte mit dem Literatur-Algorithmus CTRL [Kaskar u.a., 2019].
Abgesehen davon, dass die Maschine nur Englisch sprach und nach ca. einer Seite Text-
produktion abstiirzte, gab Kehlmann einen zentralen Befund zu Protokoll: Sprachmodelle

haben kein narratives Wissen und auch kein Wissen tiber die Welt. ,Solche Algorithmen

49 covid19tracking.narrativa.com/index_en.html (10.05.2021).
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produzieren statistisch erwartbare Sprachmuster — mit groBem Erfolg. Aber Erzihlen
funktioniert anders. [...] Das gréBte Problem, das CTRL als literarischer Autor hatte, war

jedenfalls narrative Konsistenz.* [Kreye und Kehlmann, 2021]

8.2.5 Technologie verbessern: Genuine Content-Generierung

Journalismus erfordert Kenntnis von Fakten, Wissen um deren Kontext und erzéhlerische
Kompetenz. Bestehende Lésungen fir die Erstellung von redaktionellem Content aus
Daten sind zum Status quo nicht in der Lage, diese Anforderungen zu erfiillen. Folgende

Defizite gilt es zu adressieren:

* Inhalte nicht nur deskriptiv, sondern nach narrativen Kriterien konfigurieren
—  Erz&hlstrukturen erméglichen
- linguistischen Funktionsumfang dem erz&hlerischen Formulieren anpassen
— Bild- und Filmsprache unterstiitzen
« Daten und Fakten korrekt erfassen, kontextualisieren und wiedergeben
— Plausibilitatscheck
«  Multiformales Erzahlen (Text, Audio, Grafik, grafisches Bewegtbild)

— Bild-/Musik- und inhaltliche Ebene aufeinander abstimmen

8.2.6 Technologie verbessern: Modifizierende Content-Generierung
Firr die Kl-gestiitzte Modifikation von bestehenden Inhalten gelten sémtliche im Abschnitt
genuine Content-Generierung genannten Punkte/Problemstellungen. Zusétzlich gilt es

aber noch spezifische Anforderungen durch mégliche Medienbriiche zu beriicksichtigen.

* Einen Text automatisch als Audiofile auszugeben, ist technologisch méglich.
Diesen Text aber fir die Medienkonsum-Situation ,,Héren“ zu optimieren
(insbesondere fir langere Inhalte), erfordert zuséatzliche Produktionsschritte.

+ Einen (intellektuell geschriebenen) Text auf seine wesentlichen Elemente zu
abstrahieren (Liste/Stichwérter), ist technologisch méglich. Diesen Text aber mit
einem deutlichen verringerten Komplexitatsgrad nachzuerzahlen, erfordert véllig
andere Bearbeitungsstrategien. Ahnliches gilt fiir Transformation in einfache
Sprache.

+ Die Erstellung von Versionen von Video- oder Audioinhalten mit verschiedener
Lange oder zu verschiedenen Zwecken (z.B. Informative Zusammenfassung,
Trailer/Vorschau) erfordert ebenfalls ein tiefes Verstidndnis des Inhalts, um einen
die Aussage erhaltenden Inhalt zu erstellen.

*  (Bewegte) Bilder sprachlich zu beschreiben, erfordert nicht nur einen hohen
technischen Reifegrad in der Bilderkennung, sondern auch Indikatoren dafiir,
welche Details fir die Erzéhlung relevant sind.

*  Untertitelung von (Live-)Videos im journalistischen Bereich muss zwingend

fehlerfrei erfolgen.
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Abbildung 53: Medialab Day
Worksession ,Produktion®
entwirft eine Idee fiir eine

Toolbox fir den DACH-Raum.

(Exemplarische Darstellung).
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Nicht zuféllig beriihren alle genannten Beispiele Fragen des niederschwelligen Zugangs zu
(journalistischen) Inhalten. Barrierefreier Zugang fiir den eigenen Content wurde in den For-
schungsinterviews mit den Medienunternehmen mit hoher Prioritat bewertet. Dabei sind
alle Spielarten von automatisierter Ubersetzung beginnend bei Multilingualitat bis hin zur
Gebardensprache von Nutzen. Nicht zuletzt im Zuge der Diskussion Gber ,Fake News*
[Liu u.a., 2016] und der Covid-19-Krise hat sich die Ansicht durchgesetzt, dass Userinnen
und User mit unterschiedlichen Informationsbedirfnissen gezielt adressiert werden
mussen. Zugleich darf ein solcher Ansatz nicht zu Lasten der journalistischen Qualitat
gehen, was dem Streben um eine méglichst hohe gesellschaftliche Durchdringung mit

hochwertigen, gesicherten Informationen zuwiderlaufen wiirde.

8.2.6.1 Spezifische Use Cases fiir Content-Modifikationen
In den Stakeholder:innen-Interviews weniger dringlich genannt, fir nachhaltige digitale
Verlagsgeschaftsmodelle aber mit hohem Potenzial zu bewerten sind Content-Strategien,

die Vorhandenes fir unterschiedliche Zielgruppen und Formate adaptieren:

« fur mobile Plattformen

+ in unterschiedlicher Tonalit&t

* in unterschiedlichen Sprachen

* nach situativen Aspekten des Medienkonsums

« fiur eng definierte Zielgruppen

Dies zeigte sich auch in der Worksession ,Produktion“ im Rahmen der Medialab Days:

Sprach-/Daten-

Themennavigator: Wer hat
in den Medien wann und
was zu welchem Thema
gesagt? Welche Meinung

ressourcen
& Toolbox flr
DACH-Raum

Ein vollautomatischer
Video Summarizer, der
unter Bercksichtigung von

Summarizer fiir redaktionelle
Texte, der aus definierter Anzahl
an Artikeln (1 bis n)
vollautomatische

Zusammenfassungen erstellt.

Mégliche Darstellung als Lauftext

oder Bulletpoints von zentralen
Aussagen/Fakten.

Ein Supporting-
Sprachmodell, das es
ermaglicht, Dialekte zu
erkennen. (DACH, aber

auch Flamisch/Hollandisch,
Nord/-Suditalienisch.

Das Projekt sollte auf einem

Europaischen Framework
basieren.

dazu ist mit welchen

Content (semantisch
Personen verknipfbar? (

annotierten Videos) und

Context (User, Platform)

Video-Inhalte on-demand
erstellt und ausliefert

Tool, das automatisch
Sprache/Dialekte/Slang/wichtige
Keywords erkennt und richtig
mitschreibt - Méglichkeit zum
Live-Ubersetzen auf einer
anderen Sprache?

Entwicklung einer
Plattform fir

Regional-, AT-, Gefiihle/Emotionen und
DACH-sperzifische »menschliche Pausen* richtig
Trainingsdaten/ erkennt,
Modelle Satzstellung + Grammatik richtig Follow-Up zum EU H2020

erkennen und anpassen Wwww.retv-project.eu mit

AT-Partnerinnen und
spezifischen
Trainingsdaten -
Summarization (Text,
Video), Recommendation,
Content Re-Purposing

Die Palette der Ideen/Anforderungen reichte von einem ,Tool, das Gefiihle/Emotionen
und menschliche Pausen richtig erkennt” tber ,einen vollautomatischen Video Summarizer,
der unter Beriicksichtigung von Content (semantisch annotierten Videos) und Kontext
(User, Plattform) Video-Inhalte on demand erstellt und ausliefert®, bis hin zu einem

~Summarizer fiir redaktionelle Texte, der aus einer definierten Anzahl an Artikeln (1 bis n)
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vollautomatische Zusammenfassungen erstellt. Mdgliche Darstellung als Lauftext oder
Bulletpoints von zentralen Aussagen/Fakten.”

Der modifizierende Aspekt der Challenge ,Content-Generierung® beriihrt somit
mehrere wesentliche, in diesem Papier an anderer Stelle ausfihrlich beschriebene
Komplexe, zuvorderst Sprachmodelle und -ressourcen (Speech-to-Text/Text-to-Speech),

Personalisierung, Synthetic Media (Gebardensprachen-Avatare) u.v.m.

8.2.7 Fazit

Die Challenge zeigt auf, dass bestehende Lésungen bzw. Technologieansatze den
spezifischen Anforderungen der journalistischen Content-Generierung zum derzeitigen
Stand nicht gerecht werden. Dies erschwert die Umsetzung von Kl-gestiitzten Auto-
matisierungsstrategien im Mediensektor erheblich. Folgende Themenbereiche gilt es

zu adressieren:

*  Weiterentwicklung von Sprachmodellen mit Fokus auf
- Anforderungen des journalistischen Erzéhlens
— Komplexitatsgrad der Inhalte
— Tonalitat
*  Entwicklung visueller Sprachmodelle
* Bildsprache, Formsprache, Dramaturgie
+  Entwicklung mehrformaler bzw. crossmedialer Ansétze fiir Content-Generierung
und -modifikation
+  Entwicklung von Faktizitéts- und Logizitdtsmechanismen

— Plausibilitdtscheck fiir generierte/modifizierte Inhalte

8.3 Dritte Challenge: Tailor-Made News

Die im Zuge der Interviews mit Medienschaffenden erstellte Bewertung von Tools im
Bereich Distribution (siehe Tabelle 4 im Anhang) weist Ldsungen fiir Personalisierung,
Recommendation und Versionierung einen besonders groBen Stellenwert zu. In diesem
Feld wird ein hoher Automatisierungsgrad erwartet, der bewirken soll, dass Medien-
schaffende sich auf die Produktion qualitativ hochwertiger Basis-Inhalte als Kerngeschéft
konzentrieren und die konomisch nur schwer zu erzielende Versionierung sowie die
intelligente Distribution tiber sémtliche Medienkanale hinweg sukzessive an Maschinen

auslagern kénnen. (Interview Medien3)
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Die Motivation, sich mit Personalisierungs-Lésungen oder Tailor-Made News [Groot
Kormelink und Costera Meijer, 2014] auseinanderzusetzen, begriindet sich im derzeit
rasch wandelnden Geschaftsmodell vieler dsterreichischer Medienunternehmen hin zu
einem durch Leser:innen finanzierten Modell. Richtig wohl fihlen sich aber die meisten
Publisher noch nicht mit Personalisierungsalgorithmen, da sie auch als ein Pferdeful3 der
groBen Intermedidre gesehen werden bzw. man sich in diesem Bereich oft in unmittel-

bare Konkurrenz zu ihnen begibt.

Weil Personalisierung kann ein Nachteil sein und darf nicht zu sehr zugespitzt werden.
Es kann aber auch ein Vorteil sein, wenn ich gewisse Dinge automatisiere, portioniere,
vorselektiere, und das ist méglicherweise auch etwas, fir das nicht nur der gestresste

Manager bereit ist, Geld zu bezahlen. — Interview Medien5

Also das ist, glaube ich, ein bisschen ein Branchenproblem, weil man sich schwer tut, damit
umzugehen, weil man halt gelernt hat, zu kuratieren ... Aber die Generation, die jetzt nach-
kommt, hat gelernt, dass die Inhalte personalisiert sind, die kennen nichts anderes... Wenn
mir Facebook die besseren Artikel vorschlagt, als ich es machen kann auf dem Newsportal,

dann habe ich ein Thema. — Interview Medien4

8.3.1 Herausforderung: Situatives Matching

Die situative Anpassung der von den Redaktionen erzeugten Inhalte auf die Nutzungs-
situation, Vorlieben beim Format der Inhalte-Konsumation, den aktuellen Standort
(Wohnort/Arbeitsort/unterwegs) sowie die Beriicksichtigung von Spezifika wie Gender,
Alter, Interessen, Vorwissen oder Sprachniveau soll vor allem durch den Einsatz von
KI-Methoden erreicht werden. Angesichts des umfangreichen taglichen Content-Outputs
von Medienunternehmen und des Bedarfs, diesen gezielt an ein diverses Publikum ver-
teilen zu kdnnen, ist dies auch nicht anders vorstellbar.

Der Kl-Technologieanbieter Dataiku geht davon aus, dass sich auch Unterneh-
men wie TikTok und Netflix mehr und mehr an Kl-basierte interaktive und intelligente
Inhalte wagen werden und dadurch eine Verschiebung von einfacheren Inhaltsempfeh-
lungssystemen hin zu einem gesamten Kl-gesteuerten personalisierten Inhaltserlebnis
vollzogen werden wird®®. Diese Systeme analysieren nicht nur das Nutzerverhalten der
Vergangenheit, sondern kombinieren Real Time Prediction auf Basis von gerade aktuellen
Trends mit der Analyse von einer Vielzahl von Datenpunkten. So kénnen Medien- und
Unterhaltungsunternehmen nicht nur in Echtzeit auf die Verbraucher:innen reagieren,
sondern auch Vorhersagen dariiber treffen, welche User:innen mit hdherer Wahrschein-
lichkeit eine bestimmte Art von Inhalten ansehen und welches Gerét sie beim Ansehen

verwenden werden.

50 dataiku.com/stories/ai-in-media-and-entertainment (21.06.2021).
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Ein Teilnehmer der Online-Workshop-Reihe Medialab Days brachte den Bedarf auf den
Punkt: ,Wir kimmern uns um den Inhalt und iberlassen den Kampf um die perfekte
Distribution den Maschinen.” Ein dazu passendes Zukunftsszenario formulierte der CTO

eines dsterreichischen Medienhauses wie folgt:

... mdglicherweise stehst du um acht in der Friih auf und willst nur den Titel lesen und dir
irgendwie bookmarken ... Oder Titel und AnreiBer. Da schaust du dir keine Videos an, da
horst du keine Podcasts, da schaust du dir keine Bildergalerien an. Also wieso soll ich dir das
tiberhaupt schicken? Wéhrend du am Abend um fiinf, wenn du im Zug sitzt und heimféhrst,
dann zeige ich dir den gleichen Artikel nochmal, aber dann zeige ich dir vielleicht da oben
als erstes das Teaser Video, als erstes den Podcast. Also, dass ich nicht nur entscheide,
was zeige ich dir, sondern auch, wie zeige ich es dir abh&ngig davon, was fir eine Tages-

zeit ist es, was fur ein Gerat benutzt du, wo bist du gerade etc. — Interview Medien3

Wie ambitioniert dieses Zukunftsbild ist, zeigte sich im Online-Workshop beim Versuch,
Forschungsfragen, Technologien und Prozessschritte zu mappen, die fiir die Erreichung
dieses Ziels notwendig sind. Die Teilnehmenden kamen zum Schluss, dass kein klassi-
sches Recommendation-Verfahren diese Herausforderung I8sen kénne, da eine multiple
Anzahl von jeweils hochdimensionalen Datenquellen zu verarbeiten sei, wobei jedoch

die Datenlage oft sehr diinn und fragmentarisch ist.

8.3.1.1 Neuartige Recommender-Systeme gesucht

Anregungen zur Problemldsung finden sich jedoch mehrfach in der neueren Forschungs-
literatur. Hier werden vielversprechende KI-Ansatze wie Context Aware Recommender
Systems (CARS) mit der spezifischen Auspréagung Mobile CARS [Del Carmen Rodriguez-
Hernéndez und lllari, 2021] oder ,Graph Based Methods" vorgestellt. Diese Ubertreffen
die von Medienunternehmen bisher eingesetzten Methoden im Bereich Recommendation
wie Collaborative Filtering oder Content Based Filtering. All diese Methoden bergen

jedoch eine Reihe von Challenges in sich, wie in Abbildung 54 anschaulich gezeigt wird.
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Traditional RS

* The cold start problem

* The sparsity problem

+ The scalability of recommendation algorithmus

+ The use of distributed architectures

* Recommending to user groups

+ The lack of contextual information may lead to unsuitable recommendations
* The support of multi-criteria ratings

* Privacy-protection of users

* The design of interfaces to operate on mobile devices

 The proactive recommendation of items

+ The diversity of recommended items

+ The serendipity

+ The delivery of explanations of the reason for the recommendations provided

T

CARS

« Efficient discovery of suitable context types

+ Context acquisitions and automatic discovery of dynamic user preferences
+ Development of generic contextual models

+ Understandig the user’s behaviors based on the context history

» The gap between CARS and cognitive models

T

Mobile CARS

+ The gap between CARS and mobile computing

+ User interfaces designed for pull and push recommendations

+ Generic and flexible architectures

* Push-based recommender systems are still in their infancy

+ There is no common methodology established for the evaluation of mobile CARS

* There are not many practicals mobile context-aware recommendation applications
* Recommending to mobile user groups

Abbildung 54: Zusammenfas-  Die fir die Erfillung der Challenge notwendigen adaptiven Content-Formate sehen bei

sung der Herausforderungen

Medienunternehmen entsprechende Technologien fiir die Versionierung von vorhandenem

von RS, CARS and mobile

CARS (nach [Del Carmen Content vor, wie er bereits in Challenge 2 beschrieben wurde. Dass dabei auch véllig
Rodriguez-Hernandez und neue Wege beschritten werden kénnen, die es eher textlastigeren Redaktionen in Zukunft
Illari, 2021])

102

sogar ermdglichen kénnten, verstarkt multimedial bzw. trimedial zu arbeiten, zeigt ein
Produkt des israelischen Start-ups Trenario. Im Rahmen eines GAMI-Briefings® im April
2021 wurde eine Lésung des Unternehmens prasentiert, die es Verlagen erméglicht,
mit Hilfe von textbasierten Nachrichten virtuelle Studiobeitrdge mit KI-Moderatoren

zu erstellen, die verschiedenen Geschlechtern, Altersgruppen und Ethnien angehéren

51 wanifraevents.eventsair.com/gami-briefing (21.06.2021).
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und unterschiedliche Sprachen sprechen kénnen. Wé&hrend solche Lésungen von
Broadcastern kritisch gesehen werden (Interview Medien2), kénnten sich Publisher eher

dafiir erwarmen (Interview Mediené).

8.3.2 Technologie verbessern: Personalisierung mit
gesellschaftlichem Mehrwert
Der Idee der algorithmischen Personalisierung sieht sich aus Perspektive der Interview-
partner:innen und Workshop-Teilnehmenden mit einigen Fragestellungen konfrontiert,
die hier exemplarisch aufgezahlt werden sollen. Sie alle adressieren den Umstand, dass
Medien eine gesellschaftliche, integrative Aufgabe haben, der sie nachkommen miissen,
und nicht nur auf Gewinnmaximierung ausgerichtet sein kénnen. Die im Diskurs tiber die
Rolle der Intermediére oft problematisierten Themen wie ,Echokammern* oder ,Filter
Bubbles* diirften ebenfalls nicht in das Umfeld der Qualitadtsmedien hiniiberschwappen.
Im Spannungsfeld von journalistischen Selektionsmechanismen, Meinungsvielfalt,
Teilhabe am demokratischen Diskurs und Horizonterweiterung muss Folgendes gepriift
werden [vgl. Stark u.a., 2021]:

* Wie kann eine ausgewogene Information der Nutzer:innen
sichergestellt werden?

*  Wie kann redundante Information vermieden werden?

* Wie kann der Inhalt an den Wissensbedarf angepasst werden?

*  Wie kann Personalisierung transparent gemacht und den Nutzer:innen
die Kontrolle darlber gegeben werden, um Paternalismusvorwirfen

entgegenzuwirken?

All diese Themen wurden bei den Medialab Days unter dem Titel ,Story kommt an“ dis-
kutiert (siehe Abbildung 55). Ein zus&tzliches Element, das der Serendipity, wurde von

einem Interviewpartner so beschrieben:
Eine ganz wesentliche Funktion eines Mediums ist auch, Dinge zu zeigen, nach denen ich

vielleicht gar nicht gesucht habe ... das kann ja auch so sein, dass, wenn wir von Kl sprechen,

durch irgendein randomisiertes Zufallsprinzip von auf3en Dinge reinkommen. — Interview 5
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1. Start Here

Stories fur die Zukunft

Abbildung 55: Kernidee

der Distributionschallenge
bei den Medialab Days war
das perfekte Matching von
User:innen und Inhalten
(Exemplarische Darstellung).
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3. Projektidee
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Da Medienunternehmen heute mit den gleichen Technologien wie groBe Intermediére
oder andere Branchen (z.B. der Onlinehandel) arbeiten, ,weil auch wir wollen ein Ma-
ximum an Content und ein Maximum an Treffsicherheit der Préferenzen beim User, um
Page Impressions per Visits, Use Time on Site etc. zu erhéhen” (Interview Medien3), muss
erst an den Grundlagen einer medienspezifischen Personalisierung gearbeitet werden.
Allen voran gilt es, methodische Anséatze zu finden, wie die oben genannten Fragestel-
lungen technisch beschrieben werden kénnen, um anschlieBend in Algorithmen tberfiihrt
werden zu kénnen. [Bernstein u.a., 2020]

Ein Ansatz dafur ist die Entwicklung neuer Metadaten, wie sie vor allem aus dem
dffentlich-rechtlichen Umfeld bekannt sind [Schmidt u.a., 2018]. Unter den Finalisten des
diesjahrigen EBU Technology & Innovation Award 2021 befindet sich etwa ein Projekt
des schwedischen Radios (Sveriges Radio), das einen neuen redaktionellen Algorithmus
konzipiert hat mit dem Ziel, den Nutzenden eine individuelle Mischung von Nachrichten
zu bieten und gleichzeitig die Werte des éffentlich-rechtlichen Journalismus zu férdern.
Der Algorithmus basiert auf ,Nachrichtenwerten” wie GréBe einer Geschichte und ihre
Lebensdauer, aber auch, wie gut sie den 6ffentlichen Auftrag erfiillt®2

Weiters liegen theoretisch beschriebene Konzepte aus dem Bereich der Sozial-
wissenschaften vor, die sich technisch lbersetzen lassen. Beim Nudging werden Nut-
zende bewusst mit gegenldufigen Positionen und Meinungen konfrontiert, wie etwa
Helberger [Helberger, 2019] fiir bestimmte Formen demokratischer Empfehlungssysteme

beschreibt®:.

52 tech.ebu.ch/news/2021/05/shortlist-for-ebu-technology--innovation-award-2021-announced
(21.06.2021).

53 Im Medienbereich sind hier die Grenzen zwischen Qualitatsjournalismus, der ein Thema
mdglichst ausgewogen aufbereitet, und journalistischem Produktdesign/Empfehlungssystem

flieBend.
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8.3.2.1 Technologie verbessern: Transparenz liber Personalisierung

Ein in den Interviews und bei den Medialab Days oft zitiertes Thema ist die Notwen-
digkeit von Transparenz bzw. die Nachvollziehbarkeit von Personalisierungslogiken.
Sie ist ein Merkmal von vertrauenswiirdiger Kl, die sich zudem den Prinzipien Verantwor-
tung, Datenschutz, Zuverlassigkeit und Gerechtigkeit verschreibt [Milano, 2019]. Ahnlich
dem Cookie-Consent-Banner, der Nutzenden die Méglichkeit gibt, die Verwendung
ihrer Daten im Werbegeschaft zu beeinflussen, soll Konsumierenden auch hier die Kon-
trolle Gber ihre Daten (zuriick)gegeben werden. Damit lieBen sich etwa die zugrunde
liegenden Daten einsehen die Kriterien beeinflussen, nach denen Ergebnislisten erstellt

werden.

Ich glaube, das, was wir jetzt machen kdnnten, wére einerseits, dem User die Méglichkeit
zu geben, transparent hinter die Entstehung zu schauen. Und ich glaube, der zweite Weg
dahin wére zu sagen, wir geben dem Nutzer dariiber hinaus die Méglichkeit, aus dem
wieder auszusteigen. Sein Profil zu I8schen, seine Historie zu I8schen. Um dem Benutzer
so die Méglichkeit zu geben, entweder an dem Ganzen gar nicht teilzunehmen oder bei

null zu beginnen. — Interview Medien3

Die zugrunde liegenden Design-Prinzipien fir ein solches User-Cockpit, der Umfang
der Daten, der bereitgestellt werden soll, und die Uberpriifbarkeit der Auswirkungen

benétigen noch einiges an Forschung®.

8.3.3 Interdisziplindre Ansatze und Kooperation gefragt

Anhand der Fragestellungen wird klar, dass diese Challenge zumindest nach einer
Verschneidung von Konzepten aus den Bereichen Technologie, Psychologie, Sozialwis-
senschaft und Designforschung verlangt. Themengebiete, die hier adressiert werden,
sind Mediennutzungsforschung, Human-Oriented-Design, Behavioural Economics,
Neuromarketing, Data Science und Predictive Analytics sowie Content-Automatization.
Nur die Verbindung dieser Disziplinen kann zu einer umfassenden, menschenzentrierten
Personalisierung fiihren.

Eine besondere Herausforderung fir diese Challenge ist der Zugang zu aus-
sagekraftigen Daten aus der Customer-Experience- und Mediennutzungsforschung
sowie zu Trainingsdaten fiir die Versionierung. So waren sich die Teilnehmenden einig,
dass hier neue Modelle der Zusammenarbeit notwendig sind, die ein Pooling der Daten
erméglichen, ohne Geschaftsgeheimnisse zu verraten. Hierfir kénnten Methoden des
Privacy Preserving Machine Learning von Bedeutung sein. Die Zusammenarbeit im

Forschungsbereich sollte sich insbesondere im Bereich der Nutzungsforschung auf alle

54 Erste Schritte dazu geht die Firma Newsadoo gemeinsam mit dem Softwarepark Competence
Center Hagenberg im Rahmen des FFG geférderten Projekts ,TIDE“. Weiters ist zu erwarten,
dass die Bedingungen des Digital Services Act fir groBe Plattformen in diesem Bereich zu
Design-Prinzipien fiihren werden.
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Player im Medien-Okosystem erstrecken, die bei der Distribution eine Rolle spielen.
Gerade Intermedidre und News-Aggregatoren verfiigen hier liber eine Datenbasis, die
fur die Entwicklung relevant sein kénnte.

Ein gelungenes Beispiel, wie eine solche Kooperation im Bereich betrieblicher
Forschung aussehen kann, zeigt das deutsche Projekt ,Digital Revenue Initiative (DRIVE),
das von der Beratungsfirma Schickler, der deutschen Nachrichtenagentur dpa und vier
Regionalverlagen 2020 aus der Taufe gehoben wurde. Hier werden Nutzungsdaten aller
Medienpartner gemeinsam analysiert, die Themenvorlieben der Leser ermittelt und Er-
folgsfaktoren fir Inhalte nach multiplen Faktoren bestimmt. Dazu z&hlen: Welcher Inhalt
passt am besten zu welcher Nutzergruppe in welchem Kontext? Wann ist ein Inhalte-
Angebot stark genug, Lesende von einem Abo zu liberzeugen und sie auch langfristig
dort zu halten? Das Projekt setzt auf den Erkenntnissen des Projektes C-POP auf, das
als landeriibergreifendes Vorhaben zur Entwicklung von neuen Methoden im Bereich der
Content Performance Optimization im Rahmen der Google News Initiative®® geférdert

wurde.

8.3.4 Fazit
Die Challenge versucht, zwei Herausforderungen unter einen Hut zu bringen: die Vorteile
von an journalistischen Grundwerten orientierter, algorithmischer Personalisierung und

situatives Matching der passenden Inhalte. Zur Lésung sind folgende Themen notwendig:

+ gemeinsame Projekte im Bereich datengetriebener Nutzerforschung
+ Ubersetzung von journalistischen Kriterien der Kuratierung in
Metadaten und Code
¢ Erforschung von push-basierten Recommender-Systemen auf mobilen Devices
+ Testlabs zur Ermittlung des Potenzials von Synthetic Media mit Blick auf
unterschiedliche Gruppen von Rezipierenden
*  Entwicklung von Design-Prinzipien zur Steuerung von Personalisierungs-

algorithmen durch Nutzer:innen

8.4 Vierte Challenge: Digitale Assistenz fiir spezifische
journalistische Anforderungen

Ende 2016 kam mit dem Smart Speaker Echo des Amazon-Konzerns der erste digitale
Assistent nach Osterreich. Bald fiinf Jahre spater wird kaum mehr ein Neuwagen ohne
mehr oder weniger kluge Stimme ausgeliefert, Fernseher und Staubsauger-Roboter
nehmen akustische Befehle entgegen, Google Home ersetzt den Wahrungsrechner,
und ,Alexa” weiB, wie alt der Bundeskanzler ist. Doch wie ,smart” werden Osterreichs

Redaktionen unterstiitzt?

55 newsinitiative.withgoogle.com/intl/de (21.06.2021).
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Die Erwartungen an die Assistenz-Funktion von Kl-Technologien im Journalismus
sind hoch. Seit die Medienbranche iiber Kl diskutiert, werden die Potenziale als Unter-
stiitzung im Redaktionsalltag hervorgehoben. Dies mag zum Teil der Tatsache geschuldet
sein, dass kaum ein Medienmanager offen darlegen wiirde, wie er mithilfe von Kiinstlicher
Intelligenz gern menschliche Arbeitskraft einsparen wiirde. Zum anderen zeugt es auch
von der Hoffnung, mit neuen Technologien Defizite in Workflows und Infrastruktur zu
beheben, da gerade die Alltagswerkzeuge der Redaktionen kaum Schritt gehalten haben
mit der Digitalisierung ihres Mediums und medialen Umfelds.

Dies wurde in mehreren Stakeholder-Interviews explizit adressiert. ,Die Technik
sollte so fortgeschritten und unterstiitzend sein fir die Journalisten, dass sie sich wirk-
lich auf das konzentrieren kdnnen, was sie tun sollen: Journalismus®, sagte ein Medien-
manager (Interview Mediené). Und ein anderer: ,Ich sehe ganz bewusst die Technologie
sozusagen als zukiinftigen Kollegen.“ (Interview Medien5)

Die entscheidende Frage stellte er im Anschluss: ,Wie trete ich auch mit ihm (also
dem Technologie-,Kollegen®, Anm.) in Kommunikation?“ Was darin mitschwingt, ist die
Erwartung eines Dialogs mit der intelligenten Assistenz, und eine User Experience, die
zur Kollaboration mit der Technologie einladt.

Wofiir aber braucht der Journalismus digitale Assistenz? Zwei Use Cases wurden
in den Worksessions ,,Sourcing” und ,,Kontextualisierung” im Rahmen der Medialab Days
(Abbildung 56) erarbeitet.

2. Projektidee

TELL ME WHAT | NEED TO KNOW

Beschreibung des Use Cases Mensch-Maschine-Schnittstelle Ressourcen/Rahmenbedingungen Technologie
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8.4.1 Use Case 1: Content Enrichment Hints
Es besteht ein Bedarf an Systemen, die in Echtzeit erkennen, mit welchen Informationen
Medienschaffende ihre Geschichten anreichern kénnen, um den Konsumierenden ein

vollsténdigeres Bild zu liefern, und diese Informationen verwendungsféhig vorschlagen.
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* Ein Redakteur tippt den Namen einer Politikerin ein:

Das System schlagt biografische Eckdaten und weitere relevante Informationen vor.
Das System erkennt auch, ob die Politikerin im Fokus der entstehenden
Geschichte steht oder nur eine Randnotiz ist, d. h. es erkennt, ob die zur

Verfigung stehenden Informationen im vorliegenden Kontext relevant sind.

* Eine Journalistin schreibt (iber eine nahende Wahl:

Auf Zuruf wird ihr das Datum der vorhergehenden Wahl von einem smarten
Voice-Assistant genannt, ergénzt um den Wahlausgang (Stimmenanteile in
Prozent).

Sollten die Informationen relevant sein, kann das System diese auf Zuruf in

das Produktionssystem tibermitteln (Text-Snippet, Bilder ...).

8.4.2 Use Case 2: Content Condensation Suggestions

Eine stédndige Herausforderung fiir Medienschaffende ist es, die User:innen auf Augen-

héhe zu informieren. Es gilt, eine ,Experten-Bubble” zu vermeiden. Verlauft die Be-

richterstattung auf komplexem Niveau und erfordert hohes Fachwissen, bedeutet dies

eine wiederholte Bezugnahme auf die Vorgeschichte (,Was bisher geschah®) und die

Bereitstellung von Basisinformationen (,Darum geht es®).

» Eine Redakteurin berichtet seit Monaten aus einem parlamentarischen Unter-

suchungsausschuss, in dem Auskunftspersonen zum Teil bereits zum zweiten Mal

erscheinen. Als eine Auskunftsperson die sprichwértliche Bombe platzen lasst,

werden aus einer lang andauernden ,Running Story“ plétzlich ,Breaking News".

Doch wertvolle Zeit vergeht im Bemiihen, die bisherige Berichterstattung zu

diesem Aspekt des Komplexes rasch und fiir die User:innen leicht fasslich

zusammenzufassen.

Ihr springt ein System zur Seite, das aus dem Kontext der aktuellen Bericht-
erstattung heraus auf Basis des bisherigen Eigencontents des Mediums eine
Zusammenfassung generiert, in der die wesentlichen Punkte - in gleicher

Tonalitét und Faktentreue — wiedergegeben werden.

+ Die Implementierung solcher Werkzeuge birgt etliche Chancen:

Entlastung der Redaktion u.a. um Workflow-Briiche wie den standigen
Wechsel zwischen Produktions- und Recherchemodus

Kirzere Time-to-Market des journalistischen Contents

Verlasslicher, vertrauenswiirdiger und transparenter Informationsfluss
Verstandliche und leichter zugéngliche Information fiir die Offentlichkeit

Hochwertiger Content fir die gesamte digitale Wertschépfungskette
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Beide Use Cases knlpfen an bestehende Lésungen an. Recommendation Engines kén-
nen (&hnliche) Inhalte vorschlagen. Text-Zusammenfassungssysteme sind bereits zur
Marktreife gebracht und auch im Mediensektor im Einsatz, etwa in Apps. Doch diese
vorhandenen Angebote kénnen die spezifischen Anforderungen fiir den journalistischen

Use Case bei weitem nicht erfiillen.

8.4.3 Technologie verbessern: Intelligente Assistenzsysteme

fiir Journalist:innen

8.4.3.1 Verl&ssliche Information aus klar nachvollziehbaren Quellen

Belegbare, nachvollziehbare und zweifelsfrei richtige Informationen, deren Quelle bekannt
ist, sind die Basis der journalistischen Arbeit. Zu den verl&sslichsten Quellen z&hlen der
redaktionseigene, bereits zu einem friiheren Zeitpunkt erstellte Content sowie Inhalte

von verifizierter Herkunft, also etwa:

* Redaktionsarchiv

* Nachrichtenagenturen

« Sffentliche Institutionen (Parlament), kostenpflichtige Datenbanken
(Firmenblicher) etc.

*  Verifizierungsdatenbanken/-tools

Ein Beispiel: Fragt eine Journalistin oder ein Journalist einen Smart Speaker nach dem
Geburtsdatum des Papstes, erhélt er eine Antwort — vermutlich sogar eine korrekte
Antwort. Doch sie oder er weiB3 nicht, woher diese Information stammt, und kann sich
nicht darauf verlassen, dass sie stimmt. Als rasch verfiigbare Unterstiitzung fir die
journalistische Arbeit sind diese bestehenden Systeme daher nicht geeignet.

Hatten die genannten Devices aber eine App/,Skill* installiert, in der oben ge-
nannte vertrauenswirdige und verifizierte Informationen abrufbar sind, wére die Recher-
chearbeit entscheidend erleichtert, und zwar durch Riickgriff auf bereits recherchierten
und als korrekt abgespeicherten Content in einer verifizierten Datenbank.

Im Kampf gegen die digitale Desinformation sind Verifizierung und Quellentrans-
parenz in den vergangenen Jahren wieder verstérkt ins Blickfeld geriickt. Der Wert
von nachvollziehbarem Journalismus, der seine Rechercheschritte, Quellen und Erkennt-
nisse transparent darlegt, ist gestiegen. Das zeigen auch Initiativen wie etwa ,The Trust
Project” (thetrustproject.org), das Vertrauensindikatoren erarbeitet hat, die als Meta-
daten zu redaktionellem Content hinzugefligt werden kénnen und quasi als Gitesiegel

zu verstehen sind.

Al.AT.Media - Endbericht

109


http://thetrustproject.org

110

Spezifische Assistenz-Strategien fir journalistische Verifizierungstasks im Rahmen von
Fact Checking, investigativen Recherchen oder bei der Erstellungen von Live-Blogs mit
Einbindung von Content-Beitrdgen aus Social-Media-Quellen werden daher kiinftig
ebenfalls eine wesentliche Rolle spielen. In Osterreich werden derzeit im Forschungs-
projekt ,defalsif-Al“ medienforensische Werkzeuge entwickelt, die Anwendenden eine
erste Einschatzung der Glaubwiirdigkeit von Text-, Bild-, Video- oder Audiomaterial im
Internet erlauben®.

Auf Indikatoren fur Berlihrungspunkte von ,Explainable Al“/XAl (im konkreten
und fiir Medien hoch relevanten Feld der Natural Language Generation) und Journalis-
mus verweist [Reiter, 2019], wenn er unter anderem narrative Strukturen, die Beriick-
sichtigung von nicht eindeutigen sprachlichen Konstruktionen (,vague language“) oder
Datenqualitét und -transparenz als Schlusselfaktoren fir die erklédrende Beschreibung

von NLG-Algorithmen skizziert.

8.4.3.2 Kontextualisierte Content-Datenbank
Die Herausforderung: Das unstrukturiert vorhandene intellektuelle Wissen der Journalistin
kontextualisieren, strukturieren und verfligbar machen, wéhrend sie es reproduziert.

Setzt man voraus, dass ein solches System primé&r vorhandene, redaktionseigene
Inhalte bereitstellt, muss das Recommendation-System bereits beim Aufbau einer (inter-
nen) Wissensdatenbank unterstiitzen. ,Informationen, die ich recherchiere, bearbeite oder
selbst ,erschaffe’, wieder auffindbar ,abspeichern’ kénnen®, war eine Formulierung des
Use Cases; ,Eintrage der Datenbank vorschlagen, wenn der Kontext passt” eine andere.
Topic detection, named entity recognition/linking wurden in einem ersten Brainstorming
in der Worksession ,Kontextualisierung” als mégliche Ansétze genannt.

Aus User:innensicht wesentlich sind das Wissen (ber die Mechanik des Tools
vor allem in der Anfangsphase, wenn auch weniger sinnvolle Vorschlage unterbreitet
werden, und eine niederschwellige Feedback-Konstruktion, um diese Vorschlage még-
lichst ,frustfrei* verwerfen zu kdnnen. Ebenfalls zentral sind die nahtlose Integration
sowohl von Input als auch Output in die Produktionssysteme im Medienhaus sowie die

Ad-hoc-Verfugbarkeit u. a. in mobilen Anwendungen.

56 defalsifai.at, das Projekt wird innerhalb des Sicherheitsforschungs-Férderprogramms KIRAS
durch das Bundesministerium fiir Landwirtschaft, Regionen und Tourismus (BMLRT)
geférdert und von der Osterreichischen Forschungsférderungsgesellschaft (FFG)
abgewickelt.
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8.4.4 Fazit

Die Challenge ,Digitale Assistenzsysteme" zeigt auf, dass bestehende Produktions- und
Recherchewerkzeuge die Anforderungen an Wissensmanagement, -kontextualisierung
und -bereitstellung nicht mehr ausreichend erfiillen. Vorhandene Kl-gestiitzte Assistenz-
systeme in diesem Bereich wiederum geniigen den Anforderungen vor allem im Bereich
Verifizierung nicht.

Abgesehen von den praktischen Aspekten erdffnet diese Challenge damit auch
die notwendige Schnittstelle zwischen dem journalistischen Wertesystem und konsti-
tuierenden Koordinaten des Kl-ethischen Diskurses, der um die Begriffe Accountability,
Transparenz und Verantwortung kreist. Folgende Lésungsansé&tze kénnen als verfolgens-

wert definiert werden:

+  Kontextualisierung von unstrukturiert erfassten Informationen
— Berlcksichtigung journalistischer Relevanzkriterien
+  Recommendation Engines mit Fokus auf journalistisch verwertbare Inhalte
— Matching mit journalistischen Relevanzkriterien
— Multimodale Bereitstellung
+ Nachvollziehbarkeit von Quellen und Empfehlungen sowie Verwertung derselben
«  Content-Zusammenfassung und -Verdichtung auf Basis vorhandener verifizierter

Informationen
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9.1 SWOT-Analyse

Betrachtet man das fiir medienrelevante Use Cases forschungsnahe heimische Okosys-
tem, dann hat Osterreich einige Starken aufzuweisen: Insgesamt ist die Medienlandschaft
vielfaltig und auch innovativ, KMUs entwickeln eine Vielzahl von Lésungen fiir den Sektor
und reagieren dabei auf spezifische Bediirfnisse des Standortes bzw. des deutschspra-
chigen Raumes, bieten jedoch auch weltweit Lésungen an, mehrere Forschungsgruppen
und deren Forscher:innen arbeiten aktiv an Lésungen, alle Stakeholder:innen beteiligen
sich (auch) an internationalen Forschungsprogrammen. Schlussendlich bewegt sich die
universitare Ausbildung auf sehr hohem Niveau, allerdings kann die Anzahl der Absol-
vent:iinnen den Bedarf des Marktes (insgesamt und damit auch fir den Mediensektor)
nicht decken.

Die Schwéchen liegen im — auch hinsichtlich des Anteils am deutschsprachigen
Raum - kleinen Markt, in dem einzelne Medienunternehmen nur eine kleine Datenmenge
zur Verfligung haben (was die Mdglichkeit, eigene KI-Modelle zu trainieren, stark ein-
schrénkt) und im Fehlen von klar identifizierten Kompetenzhubs fiir Forschungsthemen
im Mediensektor. In gréBeren Medienunternehmen stehen langjshrig eingefiihrte
Organisationsstrukturen und IT-Systeme der agilen Herangehensweise in Kl-Projekten
eher entgegen, Wissen tber Nutzen und Notwendigkeiten von Kl-Methoden und deren
Implikationen ist noch immer wenig vorhanden, der Engpass in der Verfiigbarkeit von
KI-Personal erschwert bzw. verteuert die Durchfiihrung von Projekten oder Entwicklun-
gen zu K.

Bedrohungen ergeben sich vor allem durch tiberm&chtige Technologieanbieter,
aber auch Social-Media-Unternehmen (vor allem aus USA und China), die einerseits
Uber die ihnen zur Verfiigung stehenden finanziellen Mittel jederzeit fir sie interessante
Unternehmen akquirieren, aber andererseits durch ihre Monopolstellung im Bereich
Social Media den Zugang zu Social-Media-Daten sowohl technisch als auch hinsichtlich
des Volumens beliebig verdndern bzw. einschrédnken kénnen. Auch zu starke Regulierung
von KI-Anwendungen besonders im Vergleich zu nicht EU-Ladndern wird Innovationen im
Bereich Kl fiir Medien be- bzw. verhindern.

An Chancen ergeben sich in diesem Umfeld die Entwicklung von maBgeschnei-
derten Lésungen, die den Bedarf der 8sterreichischen bzw. deutschsprachigen Medien-
unternehmen zielgerichtet decken, die Schaffung eines medien- und unternehmensiiber-
greifenden Referenzdatensets als Basis fir die Entwicklung von KI-Modellen fir die
6sterreichische Sprache sowie — in Synergie mit dem Fokus der EU auf vertrauenswiirdige
und erklarbare KI - die Entwicklung von KI-Methoden, die unter Einbindung der User:innen
arbeiten (Human-in-the-loop).

Die Abbildung 57 fasst die SWOT-Analyse noch einmal tbersichtlich zusammen.
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Medien- und Forschungsstandort AT

Starken

Schwiéchen f;%

hochqualifizierte Studienabgéngerinnen Informationsdefizit behabige Organisationen
Involvierung in EU- & intern. Forschung Personalmangel keine Medien-Kompetenzhubs
zahlreiche Forscherlnnen agile KMUs kleiner Markt kaum Langzeit-Kooperationen

@ Chancen

o o 1\
Risiken 7.\

Trustworthy Solutions zu strikte Regulierung
Lsungen & Daten fiir DACH iberméchtige Anbieter aus US & CN
Lésungen nach Mal3 Human-in-the-loop schwieriger Zugriff auf Social-Media-Daten

Abbildung 57 zeigt Stérken,
Schwéachen, Chancen und
Risiken (SWOT) fiir den
Medien- und Forschungs-
standort Osterreich auf.
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9.2 Anforderungen an Rahmenbedingungen

9.2.1 Humanressourcen

Die mangelnde Verfligbarkeit von entsprechend ausgebildetem Personal (Data Scientists,
ML-Entwickler:iinnen, ML-Ops, aber auch Automation Editors oder Computational
Journalists etc.) ist schon aktuell und wird auch in Zukunft ein wesentlicher Hemm-
schuh in Entwicklung und Einsatz von KI-Methoden sein. Hinzu kommt auch noch, dass
der Mediensektor als eines unter vielen Anwendungsgebieten mit allen anderen um
Kl-Personal konkurriert. Anhaltspunkte zum Stand von Kl-Personal in Osterreich gibt
ein Bericht basierend auf Daten von LinkedIn®” (dem Bericht liegt keine strukturierte
Erhebung zugrunde, die Zahlen werden auf Grund der in Personenprofilen von auf LinkedIn
hinterlegten Informationen geschatzt, da der Bericht aus 2019 ist, werden auch Zahlen
fir das Vereinigte Kénigreich angefiihrt): Fir Osterreich wird demzufolge ein Anteil von
0,8 Prozent am EU-weiten Kl-Personal angegeben (angefiihrt vom Vereinigten Kénigreich
mit 23,9 Prozent bzw. Deutschland mit 14,1 Prozent), womit Osterreich im unteren Drit-

tel und im Verhéltnis auch unter dem Anteil Osterreichs an der EU-Bevélkerung liegt.

57 Al Talent in the European Labour Market, 2019
economicgraph.linkedin.com/content/dam/me/economicgraph/en-us/reference-cards/
research/2019/LinkedIn-Al-Talent-in-the-European-Labour-Market.pdf (21.06.2021).
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In Osterreichs Mediensektor arbeiten laut dem Bericht 0,3 Prozent des 8sterreichi-
schen Kl-Personals (auf EU-Ebene 1 Prozent). Der Sektor mit dem héchsten Anteil an
KI-Personal ist erwartungsgemaB Software und IT-Services mit 40 Prozent (EU-weit
40,6 Prozent). Kurzfristig sind also Anstrengungen zu unternehmen, um Kl-Personal aus
den restlichen EU-Landern oder dem EU-Ausland zur Arbeit in Osterreich zu bewegen,
l&ngerfristig sind entsprechende Ausbildungsangebote auf allen Ebenen zu definieren,
um mehr Kl-Personal in Osterreich auszubilden. In beiden Féllen sollen die Aktivitaten
auf europaischer Ebene, also z.B. die Digital Skills and Jobs Plattform bzw. die European

Skills Agenda, miteinbezogen werden.

9.2.2 Regulierung

Die groBen Technologieunternehmen der USA (Amazon, Apple, Facebook, Google, Netflix)
sind entweder von jeher wesentliche Player im (Social) Mediensektor (Facebook mit
Instagram, Twitter, Google mit YouTube) oder haben fir den Mediensektor spezifische
Angebote entwickelt (z. B. Amazons Prime Video) und verstérken diese. Mit den Einkiinften
aus deren Kerngeschéft haben diese Unternehmen die finanziellen Méglichkeiten, fir sie
interessante Technologie- oder Medienunternehmen quasi aus der Portokasse zu kaufen
(als ein aktuelles Beispiel sei hier der Kauf von Metro Goldwyn Mayer durch Amazon®®
genannt), aber auch technologische Entwicklungen tonangebend voranzutreiben.
Hinsichtlich nationaler Aktivitaten stellt sich die Frage, wie Investitionen in Férderpro-
gramme (z.B. wie die unter Datenkreisen genannte Erarbeitung von Referenzmaterial
fur die ésterreichische Sprache), die vorrangig dem nationalen Mediensektor zu Gute
kommen sollen, vor dem Zugriff von auBen geschiitzt werden kénnen oder missen.

Ein spezifischer Aspekt sind Technologien, die sowohl gewinnbringend im Me-
dienunternehmen als auch zur bewussten Verbreitung von Falschinformation eingesetzt
werden kdénnen, z.B. KI-Methoden zur automatischen Erstellung von audiovisuellen
Inhalten oder die damit produzierten ,Dual-Use“-Technologien. Die mittels solcher
Technologien erzeugten Inhalte bediirfen einer Kennzeichnung. Diese lasst sich sowohl
maschinenlesbar als auch fir Menschen versténdlich implementieren. Firmen aus dem
Bereich Synthetic Media tun dies bereits im Zuge ihrer ethischen Guidelines. So nutzt
etwa die Firma Respeecher, die Voice-Klone fiir die Audio-Content-Produktion erstellt,

Watermarking, um den eigenen Content zu kennzeichnen®.

58 faz.net/aktuell/wirtschaft/amazon-kauft-mgm-fuer-mehr-als-acht-milliarden-
dollar-17359556.html (21.06.2021).
59 respeecher.com/ethics (21.06.2021).
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Die Umsetzung einiger rechtlicher Rahmenbedingungen, insbesondere der vorgeschlage-
nen EU-Verordnung fiir KI, wird Anforderungen an Normung und Zertifizierung nach sich
ziehen. Normen und Zertifizierungsprogramme erméglichen es Anbietern, die Konformitat
ihrer KI-Lésungen, die unter begrenztes oder hohes Risiko eingestuft werden, nachzu-
weisen. Ein Positionspapier von DIN und DKE®® zeigt diese Notwendigkeit auf und fordert

die Vergabe nach entsprechenden Mandaten fiir europdische Normungsorganisationen.

9.2.3 Unterstiitzung bei der Umsetzung

rechtlicher Rahmenbedingungen

Stellungnahmen von Interviewteilnehmenden zur DSGVO machen klar, dass vor allem KMU
wesentlichen Unterstiitzungsbedarf bei der Erfillung der darin definierten gesetzlichen
Vorgaben haben. Es ist zu erwarten, dass auch zukiinftige Gesetze &hnlichen Unter-
stiitzungsbedarf erfordern. Daher erscheint es sinnvoll, entsprechende unterstiitzende

Aktivitaten parallel zur Einfihrung von Gesetzen ins Leben zu rufen.

9.2.4 Anbindung an internationale Forschungsprogramme

In den aktuell kurz vor der Beschlussfassung befindlichen Arbeitsprogrammen der EU
zu Horizon Europe®' (z.B. in Cluster 2 und Cluster 4) und Digital Europe®?, das auf die
Implementierung von Kl-Technologien fokussiert und beispielsweise mit dem Media
Data Space unmittelbar Medien adressiert, gibt es einige Themen mit Medienbezug,
ohne diese allerdings in einem Schwerpunkt zusammenzufihren. Eine laufende Ab-
stimmung mit diesen Programmen und eine Einbindung nationaler Stakeholder:innen
aus allen Bereichen (Medien, Unternehmen, Forschung) in die Gestaltung zukiinftiger
Arbeitsprogramme mit dem Ziel, das Anwendungsfeld Kl in Medien“ auch auf EU-Ebene
verstarkt zu positionieren, erhéhen tber die entstehenden Synergieeffekte die Wirkung

zukiinftiger nationaler Férderprogramme.

9.3 Empfehlungen fiir die Ausgestaltung zukiinftiger
Ausschreibungen

9.3.1 Datenraum ,,Medien*

In Anbindung an die vom BMK unterstiitzten Aktivitdten zu Datenrdumen der Data
Intelligence Offensive®® soll ein Datenraum zu Medien geschaffen werden (,Medien* sind
derzeit weder unter den bestehenden noch unter tentativ genannten Datenrdumen bzw.

Datenkreisen auf der Webseite). Die Erstellung von alle Medientypen tbergreifendem

60 DIN/DKE Position Paper on the EU “Artificial Intelligence Act”, Juni 2021

61 ec.europa.eu/info/research-and-innovation/funding/funding-opportunities/funding-
programmes-and-open-calls/horizon-europe/horizon-europe-work-programmes_en
(21.06.2021).

62 digital-strategy.ec.europa.eu/en/activities/digital-programme (21.06.2021).

63 dataintelligence.at/datenkreise (21.06.2021).
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Referenzmaterial fir das Training und die Evaluierung von Kl-Methoden fiir deutsche
bzw. ésterreichische Inhalte kdnnte in einem Datenkreis erfolgen und bereits beginnende
Aktivitaten biindeln. Die Abstimmung der dsterreichischen Anstrengungen mit jenen auf
europdischer Ebene, insbesondere dem zukiinftigen European Media Data Space, ist

zur bestmdglichen Nutzung potenzieller Synergien jedenfalls von sehr hoher Prioritét.

9.3.2 Kleine, kurz dauernde Projekte

In den Interviews wurde immer wieder der Bedarf angefiihrt, in kleinen, kurz dauernden
Projekten innovative Ideen kurzfristig umsetzen bzw. deren Potenzial analysieren zu
kénnen. Dieser Bedarf scheint mit bestehenden FFG-Angeboten wie z.B. Kleinprojekt®*
oder Feasibility Studie®® zumindest fiir KMU schon abgedeckt zu sein. Hier sind wahr-
scheinlich Schritte zur Erhéhung der Sichtbarkeit solcher Angebote notwendig, was auch
im Rahmen eines etwaigen Férderungsschwerpunktes Kl und Medien konkret mit der

Zielrichtung auf die Stakeholder:innen im Bereich Medien erfolgen kann.

9.3.3 Diversitdt des Konsortiums

Um in Forschungsprojekten zukunftsweisende KI-Lésungen fiir den Mediensektor er-
arbeiten zu kénnen, ist es notwendig, Kompetenzen aus den Bereichen Journalismus,
technologische Forschung und Entwicklung sowie der Begleitforschung (siehe unten) in
Konsortien zu vereinen. Konsortien sollten damit aus Partnern aus Medienunternehmen,
Lésungsanbietern (KMU bis GroBunternehmen) sowie der Wissenschaft (Forschungsein-
richtungen, Universitdten und Fachhochschulen) bestehen. Der Ausgangspunkt fir die
Inhalte eines vorgeschlagenen Forschungsprojekts sollen in jedem Fall die konkreten
Anforderungen von Medienunternehmen sein, um die Anwendung von Kl-Methoden in

Medienunternehmen zielgerichtet zu stérken.

9.3.4 Begleitforschung

Fir zwei Themenkomplexe ergibt sich eine besondere Relevanz, diese im Rahmen zu-
kinftiger Forschungsvorhaben begleitend zu adressieren. Dies sind einerseits die Aus-
wirkungen des Einsatzes von Kl-Methoden in den Medien auf den Journalismus selbst
aber auch auf die Mediennutzung und andererseits der im Fluss befindliche legistische
Rahmen, der die Arbeit in Medienh&usern insgesamt, aber insbesondere auch den Einsatz

von KI-Methoden beeinflusst.

64 ffg.at/programm/kleinprojekt (21.06.2021).
65 ffg.at/programm/feasibility (21.06.2021).
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9.3.4.1 Kl-Methoden in der Medienpraxis und Code of Conduct

Beziiglich der Thematiken hinsichtlich der Auswirkung des Einsatzes von Kl-Methoden
in den Medien sollen die sich dadurch méglicherweise ergebenden Chancen und Risiken
untersucht und Handlungsoptionen aufgezeigt werden. Zu adressierende Felder sind z.B.
mdgliche Auswirkungen auf Mediennutzung auf Grund der publikumsseitigen Akzeptanz
von KI-Methoden, Auswirkungen auf demokratische Prozesse, der Umgang mit immer
komplexeren und gréBeren Datenmengen im investigativen Journalismus, die zunehmende
Interdisziplinaritat, auch Vorbehalte und Beharrungskrafte in journalistischen Organisa-
tionen. Weiters sollen die Auswirkungen von Datafizierung (oder ,Robo-Journalismus®)
auch unter dem speziellen Aspekt der Qualitatssicherung von nun groBBen Volumina an
(semi-)automatisch produzierten Inhalten, eine etwaige Kennzeichnungspflicht fir durch
Kl automatisch generierte Inhalte, aber auch die Anforderungen an KI-Methoden fiir den
Medienbereich aus journalistischer Sicht adressiert werden.

Diese Betrachtungen sollen dann in Handlungsempfehlungen fiir das journalis-
tische Arbeiten unter Verwendung von KI-Methoden fir die in einem Projekt mitarbei-
tenden Medienunternehmen gefasst werden. Offentlich-rechtliche Medienunternehmen
wie der Bayerische Rundfunk®® oder die BBC* haben solche bereits veréffentlicht.
Obwohl solche Handlungsempfehlungen typischerweise keine Allgemeingltigkeit fiir
alle Medienunternehmen haben werden, kénnen die einzelnen Handlungsempfehlungen
als ,Best Practice” fir andere Medienunternehmen dienen und Empfehlungen mit All-
gemeingliltigkeit in einen breit gliltigen Code of Conduct gefasst werden (z.B. mit dem
Osterreichischen Presserat als einem nationalen Player). Ahnlich wie in einem derzeit von
der DG Connect der Européaischen Kommission ausgeschriebenen Projekt zur Erstellung
eines Code of Integrity fiir Fact-checking-Organisationen®® erscheint die Erstellung eines

tbergreifenden Code of Conduct auf européischer Ebene sinnvoll.

9.3.4.2 Rechtsumfeld

In Bezug auf das Rechtsumfeld hat sich dieses entweder vor kurzem, z.B. mit der

Richtlinie ,Urheberrecht im digitalen Binnenmarkt“®’, verandert, oder es sind aktuell

z.B. mit dem Digital Services Act’® oder dem kiirzlich veréffentlichten ersten Entwurf
zu EU Al-Verordnung Initiativen in Vorbereitung, die — auch fir Medienunternehmen
— wesentliche Anderungen ergeben werden. Zusétzlich kénnen sich durch aktuelle Ent-
scheidungen wie z.B. das Urteil zu Framing” des Européischen Gerichtshofs vom Mérz

2021 weitere Verschiebungen im Rechtsumfeld ergeben. Daher erscheint es sinnvoll, in

66 br.de/extra/ai-automation-lab/ki-ethik-100.html (21.06.2021).

67 bbc.co.uk/blogs/internet/entries/4a31d36d-fd0c-4401-b464-d249376aafd1 (21.06.2021).

68 digital-strategy.ec.europa.eu/en/funding/call-proposals-integrity-social-media (21.06.2021).

69 eur-lex.europa.eu/eli/dir/2019/790?locale=de (21.06.2021).

70 eur-lex.europa.eu/legal-content/de/TXT/?qid=1608117147218 &uri=COM%3A2020%3A825%3AFIN
(21.06.2021).

71 netzpolitik.org/2021/eugh-urteil-entscheidung-zum-urheberrecht-erschwert-framing bzw.
curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=238661 (21.06.2021).
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Forschungsprojekten einerseits die technologischen Entwicklungen und andererseits
die journalistische Praxis im Licht dieser bestehenden oder in Vorbereitung befindlichen
Anderungen bzw. aufgrund von aktuellen Entscheidungen zu beleuchten und daraus
Schlisse fir die unmittelbare Arbeit im Projekt sowie fir den zukiinftigen Einsatz von
Projektergebnissen zu ziehen. Weiterfilhrend kénnen aber auch Empfehlungen abgeleitet
werden, die in aktuelle oder zukiinftige Gesetzgebungsinitiativen einflieBen sollten, wenn
z.B. eine unmittelbare Umsetzung innerhalb des Forschungsprojektes nicht méglich
ist oder Bereiche identifiziert werden, in denen aktuelle gesetzliche Regelungen nicht

(ausreichend) bestehen.

9.3.5 Kommunikation

In einigen Interviews wurden Aspekte angesprochen, die durch entsprechende Kommuni-
kationsaktivitaten adressiert werden kénnen. Genannt wurden z.B. die Notwendigkeit,
die Akzeptanz von KI-Methoden — insbesondere in Unternehmen — sowie Entwicklungen
im Feld oder des Feldes ,KI in Medien“ zu erhéhen. Hier scheinen insbesondere zwei
Ansatzpunkte vielversprechend: einerseits die Darstellung von ,Best Practice“-Beispielen
sowohl hinsichtlich der eigentlichen technologischen Entwicklungen aber auch fiir hin-
sichtlich etwaiger Begleitforschung; und andererseits Vernetzungstreffen mit den Projekt-
teilnehmenden als unmittelbare Proponenten aber auch offen fiir alle Stakeholder:innen

zur Stérkung der Vernetzung im &sterreichischen Medienékosystem.

9.3.6 Humanressourcen

Auch wenn Ausbildungsaspekte nur in geringem MaBe unmittelbares Ziel von tech-
nologieorientierten Forschungsprojekten sein kénnen, so ergeben sich neben den
Ausbildungseffekten, die fir die unmittelbar im Projekt involvierten Personen erzielt
werden kdnnen, doch Méglichkeiten, Informationen fur zukinftige Anforderungen an
Ausbildungsprogramme zu sammeln. So kdnnen an Projekten teilnehmende Universitaten
und Hochschulen (sowohl mit technischem als auch mit sozialwissenschaftlichem Fokus)
anhand der in den Projekten geforderten Kompetenzen in Medien- bzw. Technologie-
unternehmen in der Lehre noch nicht abgedeckte Bereiche identifizieren und in die
Gestaltung ihrer Studiengénge — auch kurzfristig — einflieBen lassen. Ubergreifender
Bedarf kann durch Befragungen auf Programmebene erhoben und an die entsprechenden
Studiengénge kommuniziert werden und so langfristig die Ausbildungsnotwendigkeiten

im Bereich K| fir Medien adressieren.
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10

Schluss-
folgerungen



Die vorliegende Studie bietet die bisher umfassendste Analyse zum Stand der KI-Nutzung
in der &sterreichischen Medienwirtschaft, der Kompetenzen in der dsterreichischen
Forschungs- und Technologielandschaft sowie der Potenziale und Herausforderungen
fur den weiteren Einsatz von KI. Um auch die Erwartungen und Vorbehalte der Medien-
konsumierenden miteinzubeziehen, wurden die detaillierten Interviews mit Vertreterinnen
und Vertretern der Medienunternehmen und Technologieanbieter um eine représentative
Befragung von Konsumierenden ergénzt.

Die Analyse des aktuellen Status zeigt, dass das Thema Kl auf groBes Interesse
in Medienunternehmen stéBt, jedoch noch nicht im Tagesgeschéaft der Redaktionen an-
gekommen ist. Die Beschaftigung mit Kl ist auf technikaffine Bereiche im Unternehmen
beschrénkt, und der Fokus liegt derzeit auf experimentellem Einsatz und der Umsetzung
spezifischer Lésungen fiir klar abgegrenzte Bereiche. Dennoch wird das Potenzial fiir den
weiteren KI-Einsatz gesehen und werden zahlreiche konkrete Anwendungsfélle genannt.
Im Vergleich mit den Technologieanbietern sind die Vorbehalte bei allen Anwendungen,
die direkt Konsumierende betreffen, deutlich gréBer. Das liegt in vielen Féllen daran, dass
Technologie zwar schon brauchbare Ergebnisse liefert, aber oft noch nicht den Quali-
tatsanforderungen im Journalismus entspricht z.B. im Hinblick darauf, Fakten korrekt
wiederzugeben, Berichte und Meinungen voneinander abzugrenzen.

Die Analyse der Forschungs- und Technologielandschaft zeigt, dass Forschung
an und Entwicklung von KI-Anwendungen im Medienbereich durchaus von heimischen
Unternehmen und Forschungsorganisationen behandelt wird. Allerdings fehlen Hubs mit
Fokus auf den Mediensektor, und dieses Thema wird sich auch nur mit entsprechender
Einbettung in européische Initiativen adressieren lassen.

Auf Basis der Interviews mit Stakeholderinnen und Stakeholdern sowie Work
Sessions bei den Medialab Days wurden vier konkrete Challenges identifiziert und be-
schrieben: die Verfiigbarkeit von Kl-Lésungen, die spezifische regionale Anforderungen
adressieren, die Erwartungen und Vorbehalte bei der Generierung von Inhalten, die
Frage einer weitergehenden und kontextadaptiven Personalisierung sowie Kl als Assis-
tenztechnologie in der Informationsbeschaffung und -strukturierung. Aus allen diesen
Challenges lassen sich konkrete Forschungsfragen — sowohl zu technischen als auch zu

medien- und sozialwissenschaftlichen und rechtlichen Aspekten — ableiten.
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SchlieBlich fasst die Studie die Position des Standortes Osterreich in Hinblick auf den
Einsatz und die Entwicklung von Kl-Technologien zusammen und beschreibt Handlungs-
optionen. Diese betreffen die Bereiche Humanressourcen in Osterreich und die Anbin-
dung an die internationale Forschung. Auch der Bereich Regulierung ist in zumindest
europdischem Kontext zu sehen und betrifft einerseits den Umgang mit der Marktmacht
und dem gesellschaftlichen Einfluss globaler Technologiekonzerne wie auch die Unter-
stiitzung von (vor allem kleineren) Unternehmen in der Umsetzung der zunehmenden
rechtlichen Vorgaben in Bezug auf Medien und KI. Neben den technischen Aspekten, die
in kiinftigen Forschungs- und Innovationsinitiativen abzudecken sind, betreffen weitere
Aspekte solcher Initiativen die Ausgestaltung fir eher kurzfristige und anwendungs-
nahe Aktivitaten, die Diversitdt von Konsortien einschlieBlich der Forschung zu einem
Code of Conduct im Umgang mit Kl in den Medien und begleitende Vernetzungs- und
Kommunikationsinitiativen, um das Wissen (iber K| bei Medienschaffenden und User:innen

zu vertiefen.
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111 Interviews: Vertiefende Methode und Systematik

11.1.1 Qualitative Inhaltsanalyse
Die Auswertung der Expertiinneninterviews erfolgte mittels Methoden der qualitativen
Inhaltsanalyse nach [Meuser und Nagel, 1991 und 2009].

Der Vorteil der Auswertungsmethode liegt darin, dass das gewonnene Text-
material nicht als individueller Ausdruck zu behandeln ist, sondern ermdglicht, durch
den Vergleich mit anderen Expert:innentexten, das Gemeinsame und Représentative aus
den Wissensbesténden der Expert:innen herauszuarbeiten. Dadurch verschaffen wir uns
Zugang zu spezifischem Wissen, das tiber den Einzelfall hinausgeht und erméglicht, Rele-
vanzstrukturen und Wirklichkeitskonstruktionen im Aggregat herauszuarbeiten. Der oder
die Expertln ist in diesem Kontext als ,Représentantln ihrer Zunft“ zu betrachten [Meuser
und Nagel, 1991:452].

Expert:innenwissen

Ob und wann eine zu befragenden Person als Expertln eingestuft wird, hdngt in erster
Linie mit dem Forschungsinteresse zusammen und weiter damit, inwieweit eine Person
in einem organisatorischen Geflige Verantwortung fiir Problemlsungsentwicklung tragt
und/oder Kontrolle iiber diese Prozesse ausiibt oder besonderen Zugang zu diesem
spezifischen Wissen aufweisen kann. Die Entscheidung ist somit relational [Meuser und
Nagel, 1991:442f]. Die Beurteilung, ob die genannten Anforderungen hinreichend sind,
obliegt der Entscheidung der Forschenden und somit auch die dementsprechende Be-

grindung der Auswahl.

Perspektiven auf Wissensbestdnde: Unterscheidung zwischen Betriebswissen
und Kontextwissen

Betriebswissen:

Da sich der Fokus in der Analyse u. a. auf das Betriebswissen konzentriert,
stehen somit als Expert:innen u.a. Entwickler:iinnen und Implementeurinnen
im Fokus, die Verantwortung fiir Entwicklung von Programmen und MaBnah-
men tragen. Im Vordergrund steht somit das Wissen tber die strukturellen
Bedingungen (wie z.B. der Implementierung von Technologie) und Wissen zur

Ermdglichung der Entwicklung von MaBnahmen [Meuser und Nagel, 2009:471].
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Kontextwissen:

Hier stehen die Rahmenbedingungen und Handlungszusammenhange im
Fokus. Dazu gehért u. a. die Teilnahme der Expert:innen an aktiven Gestal-

tungsprozessen [Meuser und Nagel, 2009:471].

In der vorliegenden Studie wurde die qualitative Analyse auf zwei unterscheidbaren

Ebenen durchgefiihrt:

»  Fakten: Teil 1: Status (faktische Information und Fokus auf Betriebswissen)

* Analyse: Teil 2: Fragen nach offenen Challenges, Akzeptanz, Zukunft

In der ersten Stufe wurde sich Zugang zum expliziten Betriebswissen ver-
schafft; im weiteren Schritt wurden durch eine tiefer liegenden Analyseebene
das Kontextwissen und implizite Wissen erfasst und reflektiert [Meuser und
Nagel, 1991:446].

Ablauf der Methode und Durchfiihrung

1. Paraphrasierung und Sequenzierung

In diesem Schritt werden die Inhalte des Interviews textgetreu wiedergegeben und je
nach Relevanz detailliert oder zusammenfassend paraphrasiert. Die Paraphrasierung
stellt die erste Verdichtung des Materials dar. Eine gute Paraphrase nach [Meuser und
Nagel, 1991:457] ist ,ausfihrlich oder abkiirzend - jedenfalls protokollarisch auf den
Inhalt gerichtet”.

Bereits in dieser Phase werden Themeneinheiten, Argumentationsmuster udgl. sicht-
bar. Im gleichen Arbeitsschritt wird auch die Sequenzierung vorgenommen. Diese richtet
sich nach den thematischen Einheiten, die sichtbar werden. Die Gesprachsinhalte sollen
chronologisch wiedergegeben und Inhalte explizit gemacht werden wie bestimmte
AuBerungen, Schlussfolgerungen der Expert:innen udgl. [Meuser und Nagel, 1991:457].

Im weiteren Ablauf werden die Paraphrasen mit passenden Uberschriften ver-
sehen. Ab diesem Schritt ist nun das Aufbrechen der Sequenzen gewollt und nitzlich.
Uberschriften kénnen mehreren Passagen zugeordnet werden [Meuser und Nagel,
1991:458]. Durch die Verwendung des Leitfadens verlduft die Chronologie der Themen
nahe an der Fragestellung, aber in den vorliegenden Interviews nicht dauerhaft synchron.

Um &hnliche Passagen aus einem Interview zu biindeln, werden diese zusammen-
gestellt, um eine Uibergreifende ,Hauptiiberschrift* zu entwickelt. Dies ermdglicht eine
Ubersicht tiber den Text [Meuser und Nagel, 1991:458].
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In der weiteren Stufe findet der thematische Vergleich vom Einzelfall zur Gibergreifenden
Analyse statt. ,Passagen aus verschiedenen Interviews, in denen gleiche oder &hnliche
Themen behandelt werden, werden zusammengestellt, die Uberschriften werden ver-
einheitlicht.“ [Meuser und Nagel, 1991:459]

Die Uberschriften aus dem vorigen Arbeitsschritt helfen, die Relevanzstrukturen
des Expertiinnenwissens zu erschlieBen. U. a. kénnen dies typische Verhaltens- und Ent-
scheidungsformen- und Normen sein, Erfahrungen, Werte und Interpretationen. Wahrend
des Vergleichens sind vor allem Gemeinsamkeiten, Unterschiede, Widerspriiche der
Positionen, AuBerungen udgl. zwischen den Interviews von Interesse und die Katego-
rienbildung textnah vorzunehmen [Meuser und Nagel, 1991:460f].

Fir die weiteren Schritte wurde die Entscheidung geféllt, die Stufe der Konzep-
tualisierung durchzufthren.

In diesem Schritt steht das ,Gemeinsame im Verschiedenen® im Vordergrund und
wird in Kategorien ,gegossen®. Relevante Inhalte der Expert:innen wurden verdichtet
und explizit gemacht [Meuser und Nagel, 1991:463].

Angepasst an die interdisziplindre Herangehensweise werden Inhalte in gemein-
same Begriffsdimensionen iberfiihrt, um die Analyseprozesse und Ergebnisse einer

fachlich breiteren Auseinandersetzung zugéanglich zu machen.

Theoretische Generalisierung
Auf den Schritt der theoretischen Generalisierung, in der die theoretische Betrachtung
und Reflexion ins Spiel kommt [Meuser und Nagel, 1991:463ff], wurde aufgrund der fur

die Studie bereits ausreichend erzielten und zufriedenstellenden Ergebnisse verzichtet.

11.1.2 Ubersicht Stakeholder:innen-Interviews
(Forschung, Technologie, Medien)

Tabelle 3: Ubersicht iiber die Stakeholder:innen-Interviews

Art Nummer Sparte Position

Forschungsorganisationen For1 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For2 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For3 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For4 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For5 Forschung Senior Researcher
Foré Forschung Leitung Forschungsgruppe
For7 Forschung Leitung Forschungsgruppe
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Art Nummer Sparte Position
Forschungsorganisationen For1 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For2 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For3 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For4 Forschung Leitung Forschungsgruppe
For5 Forschung Senior Researcher
Foré Forschung Leitung Forschungsgruppe
For7 Forschung Leitung Forschungsgruppe
Technologieanbieter Tech1 Industrie Management
Tech2 Industrie Management
Tech3 Industrie Technisches Management
Tech4 Industrie Technisches Management
Tech5 Industrie Technisches Management
Teché Industrie Technisches Management
Tech7 Industrie Technisches Management
Tech8 Industrie Technisches Management
Tech9 Industrie Technisches Management
Tech10 Industrie Technisches Management
Technologieanbieter Tech11 Industrie Technisches Management
Tech12 Industrie Management
Tech13 Industrie Management
Tech14 Industrie Kaufménnisches Management
Tech15 Industrie Management
Tech16 Industrie Kaufménnisches Management
Tech17 Industrie Technisches Management
Tech18 Industrie Technisches Management
Tech19 Industrie Technisches Management
Medienorganisationen Medien1 Presse Redaktionelles Management
Medien2 Rundfunk Technisches Management
Medien3 Presse Technisches Management
Medien4 Presse Technisches Management
Medien5 Presse Redaktionelles Management
Mediené Presse Kaufmé&nnisches Management
Medien7 Presse Technisches Management
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Abbildung 58: Bewertung
der Tools nach Benefit
durch Stakeholder:innen
Ssterreichischer Medien-

unternehmen

128

11.1.3 Bewertung der Tools nach Benefits (Medienbranche)

Fragebogen

Bewertung
1= sehr hoher Benefit
5= kein Benefit

Int. 1

Int. 3

Int. 5

Int. 6

range

Sourcing

Sentimentanalyse [P]
(Metadaten-Anreicherung)

Gesichtsdetektion,
(Metadaten-Anreicherung)

Text (Metadaten-Anreicherung)

NER, Keyword
Detection [P] [A]

Klassifikation und
Themenerkennung

Zusammenfassung [P] [A]

2,5

1

1-3

Sprachidentifikation [P]

3,5

1

1-4

Informations- und
Themenmonitoring

Verifizierung

1,5

1-4

Produktion

Textgenerierung/Data-to-Text [P] [A]

AV-Generierung

3

2,5

1,5

1,5-4

Text/Data-to-Speech [P][A]
Text/Data-to-Image [P]

& Text/Data-to-Video

[PI [A]

2-3

Datenanalyse und
Visualisierung

Inklusion/Barrierefreiheit

1-4

Preparing for automated
ad/product placement
[P] - Kontextsensitive
Werbung

1,5

1-4

Distribution

Versionierung

1,5

1-3

Recommendation [P] [A]

1-2

Personalisierung [P] [A]

1-2

Monitoring

Conversational Interfaces

[P1[A]

Al.AT.Media — Endbericht

2,5

2-3



11.2 Thesaurus

Above-the-Line: Klar erkennbare Werbeaktivitaten in klassischen Werbetrégern (Print,
Rundfunk, AuBenwerbung, Kino)utomatic Speech Recognition, Speech-to-Text

Automatic Speech Recognition, Speech-to-Text: Texterkennung aus gesprochener
Sprache

Deep Learning: Methoden des maschinellen Lernens mit neuronalen Netzen, die eine
Vielzahl von Netzwerk-Ebenen (zig bis hunderte) nutzen.

Extended Reality: Uberbegriff fiir virtuelle (VR), augmentierte (AR) und gemischte
Realitat (MR)

Human-in-the-loop: Prozesse, die automatische Verfahren so einsetzen, dass sie mit
Menschen kollaborieren oder deren Ergebnisse liberwacht/korrigiert werden

Internet Protocol TV: Wird fiir audiovisuelle Streaming-/On-demand-Inhalte verwendet,
die typischerweise vom Internet Service Provider angeboten werden

International Telecommunication Union: UN Agentur fir Informations- und Kommu-
nikationstechnologien

Named Entity Recognition: Erkennung von Eigennamen in Text, meist in Verbindung
mit Verkntipfung mit einem eindeutigen Identifikator

Not Safe For Work: Klassifizierung von Inhalten mit ,unpassendem® (z.B. pornographi-
schem) Inhalt

Optical Character Recognition: Texterkennung in Bild/Video

Over-the-top Content: Audiovisuelle Inhalte, die iber Streaming/On-Demand-Dienste
verbreitet werden, die nicht vom Internet Service Provider angeboten werden

Part-of-speech (POS) Tagging: Zuordnung von Wértern und Satzzeichen eines Textes
zu Wortarten auf Basis der Wortdefinition und des Kontexts

Search Engine Optimisation: Optimierung von Webinhalten, um die Auffindbarkeit in
Suchmaschinen zu erleichtern

Text-to-Speech: Sprachgenerierung aus Text

Ultra High Definition: Fir Videoaufldsungen tiber dem HD-Standard von 1080 Zeilen

verwendet

Al.AT.Media - Endbericht

129



11.3 Abkiirzungen

Al: Artificial Intelligence (s.a. KI)

API: Application Programming Interface

ASR: Automatic Speech Recognition (s. a. STT)

CAWI: Computer Assisted Web Interview

CGl: Computer Generated Imagery

GAN: Generative Adversarial Network

HEVC: High Efficiency Video Coding (ISO/IEC 23008-2:2015, ITU H.265)
IP: Internet Protocol (v4: IETF RFC 791, vé: IETF RFC 8200)

IPTV: Internet Protocol TV

ITU: International Telecommunication Union

JPEG: Joint Photographic Experts Group, ISO/IEC JTC1 SC29 WG1
Kl: Kiinstliche Intelligenz (s.a. Al)

LOD: Linked Open Data

MPEG: Moving Pictures Expert Group, Arbeitsgruppen in ISO/IEC JTC1 SC29
NER: Named Entity Recognition

NLG: Natural Language Generation

NLU: Natural Language Understanding

NSFW: Not Safe For Work

OCR: Optical Character Recognition

OTT: Over-the-top Content

SEA: Search Engine Advertising

SEOQ: Search Engine Optimisation

STT, S2T: Speech-to-Text (s.a. ASR)

TRL: Technology Readiness Level

TDM: Text und Data Mining

TTS, T2S: Text-to-Speech

UHD: Ultra High Definition

VFX: Visual Effects

VOD: Video-on-Demand

VQA: Visual Question Answering

VVC: Versatile Video Coding (ISO/IEC 23090-3:2021, ITU H.266)
XAl: Explainable Artificial Intelligence

XR: Extended Reality
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