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V O R WO R T

THERE IS NO ALTERNATIVE. 

Das glauben viele. Google und Co sind zu überlegen, zu etabliert, zu  
mächtig. Ob YouTube, Instagram, Facebook, TikTok, X oder Amazon: die 
Technologien der global giants sind bestechend einfach zu bedienen, 
ihre Verbreitung  ist zugleich regional wie global etabliert, ihr Einfluss 
wirkt bis in die kleinsten Kapillargefäße der Gesellschaft. Eine Handvoll 
weltweit agierender Konzerne hat die Welt der privaten und öffentlichen 
Kommunikation disruptiv verändert und dominiert zugleich Ökonomie 
und Nutzung. Gleichzeitig aber werden massive Negativeffekte sichtbar: 
Filterblasen, Hate Speech, Propaganda im Netz und unkontrollierbare al-
gorithmische Steuerung und Manipulation haben der Welt des Internets 
dystopische Züge verliehen.

Berechtigte Fragen drängen sich auf: Sind diese globalen Giganten tat-
sächlich konkurrenzlos? Ist ihr Aufstieg unaufhaltbar? Wie reagieren eta-
blierte redaktionelle Medien darauf? Können öffentlich-rechtliche Medien 
standhalten? Besteht ihre einzige Chance darin, die Angebote der weltweit 
dominierenden Geschäftsmodelle mit ihren Inhalten zu füttern? Und vor 
allem: Gibt es in Europa Alternativen zu Google & Co?

Mit diesen Fragen beschäftigt sich die vorliegende Public Value-Studie. 
Als Gemeinschaftsprojekt von ARD, SRG, ZDF, ORF und der European 
Broadcasting Union (EBU) wirft die Forschungsarbeit einen Blick hinter 
die Kulissen der digitalen Innovation öffentlich-rechtlicher Medien. Ins-
gesamt dreizehn Wissenschaftler:innen und Medienexpert:innen aus 
Deutschland, der Schweiz, Großbritannien, den Niederlanden und Öster-
reich evaluieren laufende Projekte auf dem Gebiet der künstlichen Intelli-
genz und digitalen Transformation. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, 
welchen Beitrag öffentlich-rechtliche Medien leisten können, um digitale 
Innovation nicht nur zu kommerziellen Zwecken, sondern vielmehr im Ge-
meinwohlinteresse zu entwickeln. Wie verläuft ihre Transformation vom 
Broadcaster zur Plattform? Sind sie überhaupt imstande, mit der Dynamik 
an den Märkten mitzuhalten? Vor allem aber: Welche konkreten Projekte 
haben sie bereits entwickelt, um eigenständige Angebote zu erstellen?

Mit Unterstützung des Dachverbandes der Europäischen öffentlich-recht-
lichen Medien (EBU) startet das Forschungsprojekt ein ambitioniertes 
Vorhaben: ein Mapping aktueller Innovationen in Europa, um die digita-
le Kompetenz der Öffentlich-rechtlichen sichtbar zu machen. ARD, ZDF, 
SRG und ORF haben sich bereit erklärt, ihre Frontrunner-Initiativen einer 
externen, wissenschaftlichen Prüfung auszusetzen, nicht zuletzt, um das 
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Public Value-Potenzial ihrer Bemühungen zu identifizieren. Gemeinsam 
ist ihnen die Erkenntnis: Abwarten, zuschauen und gelegentlich mitma-
chen reicht nicht aus, um den Funktionsauftrag öffentlich finanzierter Me-
dien auch unter den Bedingungen der digitalen Welt zu erfüllen. Zukunft 
wartet nicht. Öffentlich-rechtliche Medien ebenso wenig.   

LARISSA BIELER, SRG

GERLINDE FREY-VOR, MDR

CHRISTOPH GSCHEIDLE, BR

FLORENCE HARTMANN, EBU

MARC HEYDENREICH, ARD

SUSANNE KAYSER, ZDF

KLAUS UNTERBERGER, ORF
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EINLEITUNG 
THOMAS STEINMAURER, PARIS LODRON UNIVERSITÄT SALZBURG

MICHAEL-BERNHARD ZITA, COUNCIL FOR EUROPEAN PUBLIC SPACE

Die Entwicklung digitaler Transformationen führte zu nachhaltigen 
Disruptionen im gesamten Medien- und Kommunikationssektor. Präg-
ten zu Beginn der Digitalisierung Narrative der Euphorie die Pionier-
jahre des Internets, stellt sich die Lage aktuell deutlich ernüchternder 
dar. Aktuell dominieren globale Plattformen das System digitaler Netz-
werkinfrastrukturen, die etablierte Strukturen der klassischen Medi-
en auf vielen unterschiedlichen Ebenen herausfordern. Insbesondere 
bildeten sich in den digitalen Netzwerksystemen neue Produktions-, 
Verteilungs- und Nutzungskulturen heraus, die der One-to-Many-Ar-
chitektur klassischer Broadcaster ein neues Paradigma entgegensetzt. 

Klassische Medien und damit auch Anbieter des öffentlichen-rechtli-
chen Rundfunks werden dazu gezwungen, im digitalen Netzwerkzeit-
alter neue Innovationspfade einzuschlagen. Sie sind aufgefordert, im 
Rahmen ihres speziellen Auftrags in vielerlei Hinsicht einen Mehrwert 
für die Gesellschaft zu stiften, der die aktuellen Transformationen des 
digitalen Wandels adaptiv integriert und auf die Herausforderungen, 
die sich in diesen neuen kommunikativen Ökosystemen stellen, re-
agiert. Gleichzeitig ist es ihre Aufgabe, den aktuellen krisenhaften Phä-
nomenen der Digitalisierung – von der wachsenden Verbreitung von 
Fake News, der Erosion journalistischer Informationsqualitäten in So-
cial Media bis hin zu neuen Herausforderungen der Datafizierung und 
KI – mit qualitativen Informations- und Kommunikationsangeboten 
zu begegnen. Diese sollte auf die Absicherung einer informierten und 
diskursfähigen Öffentlichkeit abzielen, welche für eine liberale De-
mokratie und eine offene Gesellschaft existentiell notwendig ist. Das 
öffentlich-rechtliche Angebot sollte zudem von einer Zielorientierung 
geleitet sein, die nicht der Erfüllung ökonomischer Zweckrationalitä-
ten verschrieben ist, sondern das gesellschaftliche Gemeinwohl und 
die Demokratie als normative Anspruchsgrößen in das Zentrum stellt. 

Den angesprochenen Entwicklungen kommt insbesondere auch un-
ter einer größeren europäischen Perspektive eine bedeutsame Rolle 
zu. Auch für Europa stellt sich die Frage, welche Antwort es auf die 
Durchsetzung global agierender Plattform-Player findet, die weder ei-
ner libertären Netzwerkökonomie amerikanischer Prägung noch einem 
staatautoritativen Paradigma chinesischer Prägung folgt. Auch wenn 
sich mittlerweile – getragen von der Idee der Entwicklung eine Public 
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Open Space – zahlreiche Dynamiken und Initiativen entwickelt haben, 
die dahingehend in die richtige Richtung weisen, konnte Europa in Re-
lation zu den globalen Entwicklungen bislang noch keine zufrieden-
stellend konkurrenzfähige und somit durchsetzbare Alternative bieten. 
Umso wichtiger erscheint die Etablierung einer digitalen Infrastruktur, 
die auf den Werten einer kulturellen und sozialen Vielfalt aufbaut und 
die Entwicklung von Netzwerken der Information und Kommunika-
tion für eine europäische Öffentlichkeit fördert. Dahingehend haben 
öffentlich-rechtliche Anbieter aufgrund ihrer Anbieterspezifik großes 
Potenzial, einen wichtigen Beitrag zu leisten. Dies kann aber nur gelin-
gen, wenn es möglich ist, digitale Innovationsprojekte zu entwickeln, 
die Schritte der Transformation von klassischen Broadcastern hin zu 
digitalen Netzwerkanbietern mit einem gesellschaftlichen Mehrwert 
unterstützen.   

Die vorliegende Public Value-Jahresstudie hat sich die Aufgabe gestellt, 
aktuelle digitale Innovationsprojekte öffentlich-rechtlicher Anbieter 
in Europa darzustellen und auf der Basis wissenschaftlicher Evaluie-
rungen sowie einordnender Analysen damit verbundene Potenziale 
wie auch Herausforderungen aufzuzeigen. In diesem Zusammenhang 
wird analysiert, welche neuen Technologien angewendet werden, wel-
che Zielgruppen im Focus von Innovationen stehen und welche Qua-
litätsanforderungen eine Rolle spielen. Zudem wurde danach gefragt, 
welche Potenziale von bilateralen und europäischen Kooperationen 
genützt werden könnten und welchen Beitrag sie für gemeinwohlori-
entierte Medienqualität bieten. 

Den Einzelanalysen vorangestellt wird ein Mapping aktueller Projekte 
seitens des Media Intelligence Service der European Broadcasting Uni-
on, das erstmals nicht nur einen ersten Überblick über unterschiedli-
che Innovationsvorhaben öffentlich-rechtlicher Anbieter auf dem Feld 
des Digitalen erlaubt, sondern gleichzeitig auch eine erste Einordnung 
nach den Dimensionen des Public Value vornimmt. Und im Anschluss 
an die Darstellung und Analyse ausgewählter „Frontrunner-Projekte“ 
wird einerseits die potenzielle Zukunft einer stark- Daten- und KI-
getriebenen Public Service Media-Zukunft aufgezeigt, zugleich aber 
auch die Qualität der – in der Öffentlichkeit weiterhin vorhandenen 
– speziellen Vertrauensrolle von öffentlich-rechtlichen Medien in ih-
rer gegenwärtigen und bewährten Form (auch im Vergleich zu Social 
Media-Plattformen) herausgearbeitet. Abgeschlossen wird die Studie 
durch einen zusammenfassenden Überblick auf die Aktivitätsfelder öf-
fentlich-rechtlicher Medien, wie sie in den Beiträgen gezeigt wird, und 
welche Fragen sich für die Zukunft von Public Service Media stellen.
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Insgesamt eröffnet die Zusammenschau der unterschiedlichen Projekte 
die Möglichkeit, Schwerpunkte der Entwicklungen und Potenziale für 
weitere Kooperationen zwischen den unterschiedlichen öffentlich-recht-
lichen Anbietern zu erschließen. Gleichzeitig werden mit dem Blick auf 
die europäische Perspektive Entwicklungshorizonte erkennbar, die den 
Stellenwert des Beitrags öffentlich-rechtlicher Anbieter für die Entwick-
lung einer digitalen europäischen Öffentlichkeit deutlich machen. 
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ÖFFENTLICH-RECHTLICHE MEDIEN: 
DIGITALE INNOVATION UND  
PUBLIC VALUE IN EUROPA 

DORIEN VERCKIST, EBU

1. Einführung
Öffentlich-rechtliche Medien (PSM) entwickeln Innovationen in ver-
schiedenen Bereichen, je nach den Bedürfnissen, Ressourcen und ex-
ternen Faktoren der Organisation. Die Innovation der PSM erfolgt im 
Einklang mit dem gesellschaftlichen Wandel, dem technologischen Fort-
schritt und den strategischen Prioritäten. In den letzten Jahren haben 
sich die Schwerpunkte auf künstliche Intelligenz, Nachhaltigkeit und 
sozialen Zusammenhalt sowie der Bekämpfung von Desinformation und 
Fake News verlagert, um nur einige zu nennen. 

Ob es sich um Großprojekte oder Verbesserungen auf Teamebene han-
delt, das gemeinsame Thema ist der Auftrag der öffentlich-rechtlichen 
Medien. Öffentlich-rechtliche Medien setzen sich für das Recht auf Mei-
nungs- und Informationsfreiheit ein und fördern die Werte der Demo-
kratie, der Vielfalt und des sozialen Zusammenhalts (Europarat, 2022). 
Der Europarat (2022) unterstreicht Innovation als eine wichtige „conditio 
sine qua non“. 

Informationen und Inhalte sollten beispielsweise von hoher Qualität sein 
und einen innovativen und vielfältigen Charakter haben. Auch die Zu-
gänglichkeit ist von wesentlicher Bedeutung, was die Bereitstellung von 
Inhalten über digitale Berührungspunkte und interaktive Einrichtungen 
erfordert. Die Schaffung eines Zugangs über digitale Plattformen verlangt 
verschiedene Formen der Innovation. Darüber hinaus werden die Staaten 
ermutigt, PSM für Innovationen zu unterstützen, um die Entwicklung di-
gitaler Strategien und neuer Dienste zu ermöglichen. Dies setzt auch die 
Bereitstellung ausreichender Finanzmittel voraus (Europarat, 2022). 

Mit anderen Worten: Die Zukunft der öffentlich-rechtlichen Medien 
hängt von dem Grad der Innovation ab, der innerhalb der Organisation 
verwirklicht werden kann.

2. Innovation bei den öffentlich-rechtlichen Medien
Auf der Grundlage von Recherchen und Anfragen bei den öffentlich-
rechtlichen Medienanstalten hat der „Media Intelligence Service“ der 
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EBU1  26 Beispiele dafür ermittelt, wie öffentlich-rechtliche Medienan-
stalten kontinuierlich Innovationen vornehmen, um ihre Relevanz, Zu-
kunftsfähigkeit und Nachhaltigkeit zu erhalten. Diese Liste ist bei wei-
tem nicht erschöpfend, sondern stellt vielmehr eine Auswahl dar, um die 
große Vielfalt an Bereichen, Themen und Möglichkeiten darzustellen, 
wie öffentlich-rechtliche Medien Innovation und ihr umfassendes Ziel, 
den öffentlichen Wert zu sichern, miteinander verbinden.
Innovation gibt es in vielen Formen und Ausprägungen, wobei die di-
gitale Innovation vermutlich die am schnellsten voranschreitende und 
folgenreichste ist. Auf den nächsten Seiten finden sich Beispiele dafür, 
wie öffentlich-rechtliche Medienorganisationen digitale Innovation und 
Public Value miteinander verbinden. Wie bereits erwähnt, handelt es 
sich bei den folgenden Fällen um eine nicht erschöpfende Auswahl. Die 
Fälle werden in alphabetischer Reihenfolge beschrieben.

Die folgende Karte gibt einen Überblick über die in der Studie berück-
sichtigten PSM-Organisationen.

 

Quelle: European Broadcasting Union, Media Intelligence Survey, 2024

Es folgt eine Beschreibung der einzelnen Projekte, wobei die Fälle in die 
fünf vom ORF identifizierten Public Value-Qualitätsdimensionen unter-
teilt wurden.

1   Das Media-Intelligence-Team der EBU identifiziert Themen, die sich auf die öffentlich-rechtlichen 
Medien (PSM) auswirken, und versorgt mit zuverlässigen Daten, vertrauenswürdigen Analysen und 
relevanten Argumenten, um die Arbeit der EBU-Mitglieder (PSM Einrichtungen) mit Argumente zu un-
termauern.
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Jeder Fall wird (soweit möglich) nach der gleichen Struktur dargestellt:

Projekt: Das Projekt, die Initiative oder die Aktion, die durch die wich-
tigsten Merkmale hervorgehoben wird. Dazu gehören der Zeitrahmen 
des Projekts, das Zielpublikum und - sofern vorhanden - die beteiligten 
Abteilungen.  
Hauptziel: Hier wird das gewünschte Ergebnis des Projekts erläutert. 
Wenn möglich, wird auch der Zeitrahmen angegeben. Darüber hinaus 
wird das erwartete Ergebnis aufgeführt.
Public Value-Potenzial: In diesem Absatz wird die explizite oder im-
plizite Verbindung zum Public Value erläutert. Für jeden Fall wird das 
zugrunde liegende Element des Public Value erläutert. Die wichtigsten 
Erkenntnisse werden aufgeführt, wenn Ergebnisse aus entsprechenden 
Forschungsarbeiten oder Erhebungen verfügbar sind.
Weitere Informationen: Schließlich werden, sofern vorhanden, Links 
zu Berichten oder anderen zusätzlichen Informationen angegeben.

2.1. Individueller Wert

BBC (Vereinigtes Königreich): Personalisierte Empfehlungen
Projekt: Der BBC iPlayer nutzt KI-gesteuerte Algorithmen, um den 
Zuschauer:innen personalisierte Inhaltsempfehlungen zu geben und 
ihnen zu helfen, Sendungen und Programme zu entdecken, die ihren 
individuellen Vorlieben entsprechen. Das System analysiert das Nut-
zungsverhalten und die Sehgewohnheiten, um relevante Inhalte vorzu-
schlagen und so das Nutzungserlebnis insgesamt zu verbessern.
Hauptziel: Das Hauptziel der personalisierten Empfehlungen von BBC 
iPlayer ist es, das Engagement und die Zufriedenheit der Zuschauer:innen 
zu erhöhen, indem maßgeschneiderte Inhalte angeboten werden, die auf 
die individuellen Interessen und Sehgewohnheiten abgestimmt sind. 
Dies trägt dazu bei, das Publikum zu binden und ermutigt es, eine brei-
tere Palette von BBC-Inhalten zu erkunden.
Public Value-Potenzial: Personalisierte Empfehlungen auf BBC iPlayer 
sorgen dafür, dass die Nutzer mit größerer Wahrscheinlichkeit Inhalte 
finden, die ihnen gefallen, und verbessern so ihr Seherlebnis. Dies kann 
zu einer höheren Nutzer:innenzufriedenheit und -treue führen und un-
terstützt den Auftrag der BBC, ein vielfältiges Publikum zu informieren, 
zu bilden und zu unterhalten. Durch die Förderung eines breiten Spek-
trums an Inhalten, darunter auch bildende und kulturell bereichernde 
Programme, kann die BBC auch ein größeres kulturelles Bewusstsein 
und Verständnis fördern.
Andere PSM mit ähnlichen Vorschlägen: Yle Areena (Finnland), NRK 
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TV (Norwegen), ZDFmediathek (Deutschland) (siehe unten), RTVE Play 
(Spanien), VRT MAX (Belgien, Flandern)
Weitere Informationen: https://www.adalovelaceinstitute.org/report/
inform-educate-entertain-recommend/ 

NRK (Norwegen): KI-generierte Zusammenfassungen für ein jünge-
res Publikum
Projekt: Der norwegische öffentlich-rechtliche Sender NRK nutzt KI-ge-
nerierte News-Zusammenfassungen, um kurze und ansprechende Ver-
sionen von Nachrichten für ein jüngeres Publikum zu erstellen. Diese 
Zusammenfassungen nutzen die Verarbeitung natürlicher Sprache, um 
die wichtigsten Informationen zu destillieren und die Nachrichten für 
jüngere Zuschauer:innen zugänglicher und ansprechender zu machen, 
die schnelle, leicht verdauliche Inhalte bevorzugen.
Hauptziel: Das Hauptziel dieses Projekts besteht darin, den Nachrich-
tenkonsum jüngerer Bevölkerungsgruppen zu verbessern, indem ihnen 
zusammengefasste Versionen von Nachrichtenartikeln zur Verfügung ge-
stellt werden, die zu ihrem schnelllebigen Lebensstil passen. Mit dieser 
Initiative soll die Kluft zwischen den traditionellen Nachrichtenforma-
ten und den Vorlieben der jüngeren Generationen überbrückt werden, 
um so ihr Engagement für aktuelle Themen zu erhöhen.
Public Value-Potenzial: Dieses Projekt ist von erheblichem öffentli-
chem Wert, da es sicherstellt, dass jüngere Zuschauer informiert bleiben 
und sich mit wichtigen Nachrichtenereignissen beschäftigen können. 
Durch die Anpassung der Nachrichten an die Vorlieben der jüngeren 
Zuschauer fördert NRK die Medienkompetenz und sorgt dafür, dass ein 
wichtiger Teil der Bevölkerung gut informiert bleibt. Dieser Ansatz un-
terstützt auch den umfassenderen Auftrag der öffentlich-rechtlichen Me-
dien, alle Teile der Gesellschaft aufzuklären und zu informieren und so 
eine gut informierte und vielseitige Bürgerschaft zu fördern.
Weitere Informationen: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
news/how-norways-public-broadcaster-uses-ai-generated-summaries-
reach-younger-audiencessa

RAI (Italien): Hochkontrast Abbildungen
Projekt: Die italienische öffentlich-rechtliche Rundfunkanstalt RAI entwi-
ckelt kontrastreiche, verbesserte Bilder, um die visuellen Inhalte für Men-
schen mit Sehbehinderungen zu verbessern. Diese Technologie passt den 
Kontrast und die Klarheit von Fernsehprogrammen an, um visuelle Details 
für Zuschauer:innen mit geringer Sehkraft besser erkennbar zu machen.
Hauptziel: Verbesserung der Zugänglichkeit von Fernsehinhalten für 
sehbehinderte Menschen. Durch die Verbesserung der visuellen Klar-
heit stellt das Projekt sicher, dass alle Zuschauer, unabhängig von ihren 
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Sehfähigkeiten, die gesendeten Inhalte in vollem Umfang genießen und 
verstehen können.
Public Value-Potenzial: Diese Initiative hat ein erhebliches Potenzial 
für die Öffentlichkeit, da sie die Inklusion und den gleichberechtigten 
Zugang zu Medieninhalten fördert. Indem die RAI sehbehinderten Men-
schen den Zugang zum Fernsehen erleichtert, erfüllt sie nicht nur ihren 
öffentlich-rechtlichen Auftrag, sondern fördert auch eine integrativere Ge-
sellschaft, in der jeder die Möglichkeit hat, sich mit den Rundfunkmedien 
zu beschäftigen und davon zu profitieren. Das Projekt ist ein Beispiel für 
das Engagement der RAI, Technologie für soziale Zwecke zu nutzen und 
sicherzustellen, dass kein Teil des Publikums zurückgelassen wird.
Weitere Informationen: https://www.rai.it/dl/doc/1686578785141_Rai_
Bilancio%20Sostenibilit_DNF_2022_Pubblicato.pdf 

RTVÉ (Spanien): Hiperia
Projekt: Hiperia ist eine bahnbrechende Serie von audiovisuellen Inhalten, 
die vollständig mit künstlicher Intelligenz erstellt wurde und von Radio 3 
Extra, einer Plattform von RTVÉ, ins Leben gerufen wurde. Dieses innovati-
ve Projekt verbindet künstliche Intelligenz mit Musik und bietet Echtzeit-Im-
provisationen und verbesserte Klangqualität, um das Live-Musik-Erlebnis 
zu revolutionieren. Hiperia richtet sich an ein jüngeres Publikum.
Hauptziel: Analyse und Präsentation der Möglichkeiten der künstli-
chen Intelligenz bei der Erstellung hochwertiger audiovisueller Inhalte 
und der Verbesserung von Live-Musikauftritten. Durch den Einsatz von 
künstlicher Intelligenz will RTVÉ die Grenzen der Inhaltserstellung ver-
schieben und seinem Publikum einzigartige, fesselnde Erlebnisse bieten.
Public Value-Potenzial: Hiperia hat einen bedeutenden öffentlichen 
Mehrwert, da es das Potenzial der künstlichen Intelligenz in der Kreativ-
branche demonstriert, Innovationen fördert und das öffentliche Interes-
se an neuen Technologien weckt. Außerdem verbessert es das kulturelle 
Erlebnis für die Zuschauer:innen, indem es fortschrittliche technologi-
sche Inhalte für ein breiteres Publikum zugänglich und unterhaltsam 
macht. Durch die Kombination von fortschrittlicher Technologie, hoch-
wertigem Sound, kultureller Relevanz und interaktiven Elementen bietet 
Hiperia ein attraktives Paket, das bei jüngerem Publikum gut ankommt 
und ihr Engagement und ihre Freude an den Inhalten von RTVE steigert.
Weitere Informationen: https://www.rtve.es/radio/20230227/nace-hi-
peria-primer-contenido-audiovisual-inteligencia-artificial-radio-3-ext-
ra/2427987.shtml

VPRO (Niederlande): TypeCast
Projekt: VPRO, die niederländische öffentlich-rechtliche Medienorga-
nisation, entwickelt einen Podcast für gehörlose und hörgeschädigte 
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Zuhörer:innen. Das Projekt entstand während eines VPRO Medialab-
Hackathons zum Thema Augmented Podcasts. TypeCast präsentiert eine 
Abschrift des Original-Podcasts.
Hauptziel: Podcasts für Hörgeschädigte zugänglich zu machen, ohne 
dabei das einzigartige Format, den Dialog und die Atmosphäre des Ge-
schichtenerzählens zu opfern.
Public Value-Potenzial: Gewährleistung der Zugänglichkeit für alle 
Zielgruppen, gestärkt durch die starke Beteiligung von Gehörlosen und 
Menschen mit Hörbehinderungen an der Entwicklung.
Weitere Informationen: https://tech.ebu.ch/docs/tech-i/tech-i-055.pdf 

2.2. Gesellschaftswert

BBC (Vereinigtes Königreich): KI für Faktenüberprüfung
Projekt: Full Fact arbeitet mit der BBC zusammen, um KI-Tools für die 
Echtzeit-Überprüfung von Fakten während Live-Sendungen einzusetzen. 
Diese KI-gesteuerten Tools analysieren automatisch Aussagen, die wäh-
rend Live-Nachrichtenereignissen gemacht werden, und überprüfen de-
ren Richtigkeit, um den Zuschauer:innen sofortiges Feedback zu geben.
Hauptziel: Das Hauptziel dieses Projekts besteht darin, die Genauigkeit 
und Glaubwürdigkeit von Live-Nachrichtensendungen zu verbessern, 
indem Fehlinformationen schnell erkannt und korrigiert werden. Durch 
den Einsatz von KI soll sichergestellt werden, dass die Zuschauer:innen 
zuverlässige und sachlich korrekte Informationen in Echtzeit erhalten.
Public Value-Potenzial: Der Einsatz von KI für die Live-Überprüfung 
von Fakten hat einen beträchtlichen Mehrwert für die Öffentlichkeit, da 
er die Transparenz und Verantwortlichkeit in den Medien fördert. Sie 
trägt zur Aufrechterhaltung hoher journalistischer Standards bei, indem 
sie die Verbreitung von Fehlinformationen verhindert und so das Ver-
trauen zwischen dem Nachrichtenanbieter und seinem Publikum stärkt. 
Darüber hinaus unterstützt diese Initiative einen informierten öffentli-
chen Diskurs, indem sie sicherstellt, dass die Zuschauer Zugang zu kor-
rekten Informationen haben, während sich die Ereignisse entfalten, und 
trägt so zu einer gut informierten Gesellschaft bei.
Weitere Informationen: https://fullfact.org/ai/

RAI (Italien): Initiativen zur Barrierefreiheit
Projekt: Die Initiativen der RAI, darunter Speech2Text, High Contrast 
Enhanced Images und Virtual LIS, konzentrieren sich auf die Verbesse-
rung der Zugänglichkeit für Personen mit sensorischen und kognitiven 
Behinderungen. Diese Projekte zielen darauf ab, den Medienzugang 
durch automatische Sprachtranskription, verbesserte visuelle Inhalte 
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für Sehbehinderte und Bildungsressourcen in italienischer Gebärden-
sprache zu verbessern.
Hauptziel: Das Hauptziel ist die Förderung von Inklusion und Zugäng-
lichkeit in Medien und Bildung durch den Einsatz fortschrittlicher Tech-
nologien, um den Bedürfnissen von Menschen mit Behinderungen ge-
recht zu werden.
Public Value-Potenzial: Diese Initiativen bieten einen erheblichen öf-
fentlichen Nutzen, indem sie den gleichberechtigten Zugang zu Informa-
tionen und kulturellen Erfahrungen gewährleisten, die soziale Einglie-
derung fördern und die Lebensqualität von Menschen mit sensorischen 
und kognitiven Beeinträchtigungen verbessern.
Weitere Informationen: https://www.rai.it/dl/doc/1686578785141_Rai_
Bilancio%20Sostenibilit_DNF_2022_Pubblicato.pdf  (p182-183)

RTVÉ (Spanien): IVERES
Projekt: IVERES ist ein Gemeinschaftsprojekt unter der Leitung von 
RTVÉ, das auf die Entwicklung von Werkzeugen für die Identifizierung, 
Überprüfung und Bekämpfung von Desinformation durch künstliche In-
telligenz abzielt. Das Projekt umfasst Partnerschaften mit mehreren aka-
demischen Einrichtungen und konzentriert sich auf die Verbesserung 
der Qualität und Zuverlässigkeit von Informationen in den Medien.
Hauptziel: Das Hauptziel von IVERES ist die Nutzung von KI-Techno-
logie zur Bekämpfung von Desinformation und zur Gewährleistung der 
Verbreitung korrekter Informationen, wodurch demokratische Werte 
und die Integrität des Journalismus unterstützt werden.
Public Value-Potenzial: Der potenzielle öffentliche-rechtliche Mehr-
wert von IVERES liegt in seiner Fähigkeit, die Vertrauenswürdigkeit von 
Nachrichteninhalten zu verbessern, die Öffentlichkeit mit zuverlässigen 
Informationen zu versorgen und die Verbreitung von Fake News einzu-
dämmen. Dies trägt zu einer besser informierten Gesellschaft bei und 
stärkt die demokratischen Prozesse, indem es sicherstellt, dass die Bür-
ger Zugang zu genauen und überprüften Informationen haben.
Weitere Informationen: https://www.rtve.es/rtve/20230615/proyecto-
iveres-inteligencia-artificial-presenta-primeros-resultados-lucha-contra-
desinformacion/2449607.shtml  und https://iveres.es/

RÚV (Island): Cloud-basiertes Wahlsystem
Projekt: RÚV wendet technologische Innovation auf demokratische 
Weise an, und zwar in mehr als einem Sinne des Wortes. Während der 
Wahlen wurden die Wahldaten in grafischer Form dargestellt, so dass sie 
von den Fernsehmoderator:innen und der breiten Öffentlichkeit genutzt 
werden konnten. Die Daten wurden über eine cloudbasierte Lösung und 
eine öffentliche Website zur Verfügung gestellt.  Im Jahr 2023 wurde die-
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ses hochrelevante Projekt für den EBU T&I Award nominiert.
Hauptziel: Die Demokratisierung relativ komplexer Daten auf eine auf-
schlussreiche, leicht verständliche Weise. Dadurch wird sichergestellt, 
dass die Gesellschaft fundierte Entscheidungen treffen kann und ein 
wichtiges Verständnis der lokalen und nationalen Daten erhält. 
Public Value-Potenzial: Ein besser informiertes Publikum, das sich bei 
der Stimmabgabe gestärkt fühlen kann. Mit anderen Worten: RÙV stärkt 
direkt die Demokratie.
Weitere Informationen: https://tech.ebu.ch/docs/tech-i/tech-i-056.pdf

SR (Schweden): Konstruktive Nachrichten für den Lokaljournalismus
Projekt: Der Schwedische Rundfunk (SR) hat ein Projekt für konstruktive 
Nachrichten gestartet, das sich auf den Lokaljournalismus konzentriert und 
die Prinzipien des konstruktiven Journalismus nutzt, um die Qualität und 
Wirkung der Berichterstattung zu verbessern. Im Rahmen dieser Initiative 
wird ein Algorithmus zur Identifizierung und Förderung lösungsorientierter 
Nachrichten eingesetzt, der in drei Lokalredaktionen des SR erprobt wird. 
Der Algorithmus für konstruktive Nachrichten wurde in drei Lokalredakti-
onen des SR erfolgreich getestet und erhielt positive Rückmeldungen. Die 
Korrelation zwischen den menschlichen Bewertungen konstruktiver Nach-
richten und den Ergebnissen des Algorithmus war sehr präzise. 
Hauptziel: Das Hauptziel des Projekts besteht darin, den Anteil des kon-
struktiven Journalismus in der Berichterstattung des SR zu messen und 
zu erhöhen, indem ein Algorithmus getestet wird, der in Zusammenar-
beit mit der Europäischen Rundfunkunion (EBU) im Rahmen der Initia-
tive „A European Perspective“ entwickelt wurde. Dieser Ansatz zielt auf 
eine ausgewogenere Berichterstattung ab, die nicht nur Probleme, son-
dern auch mögliche Lösungen und positive Entwicklungen aufzeigt.
Public Value-Potenzial: Die Einbeziehung einer konstruktiveren und 
lösungsorientierten Berichterstattung entspricht dem Auftrag der öf-
fentlich-rechtlichen Medien und der Nachrichtenstrategie des SR. Dieser 
Ansatz kann neue Zielgruppen ansprechen und der Nachrichtenmüdig-
keit entgegenwirken, indem er hoffnungsvollere und zukunftsorientierte 
Inhalte bietet. Er fördert das öffentliche Engagement, indem er effektive 
Antworten auf Herausforderungen aufzeigt und so eine besser informier-
te, und optimistischere Gesellschaft fördert.
Weitere Informationen: https://constructiveinstitute.org/constructive-
news-mirror/ und https://blogs.lse.ac.uk/polis/2020/09/28/this-swe-
dish-radio-algorithm-gets-reporters-out-in-society/

SVT (Schweden): Lilla Aktuellt‘s Chat
Projekt: Lilla Aktuellt ist eine Nachrichtensendung für Kinder, die von 
der schwedischen öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt SVT produ-
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ziert wird. Sie beinhaltet eine Chatfunktion, in der junge Zuschauer:innen 
verschiedene Themen diskutieren, Fragen stellen und ihre Meinung in 
einer moderierten und sicheren Online-Umgebung mitteilen können.
Hauptziel: Das Hauptziel der Chatfunktion ist es, ein junges Publikum 
anzusprechen, indem eine Plattform geboten wird, auf der sie mit Nach-
richteninhalten interagieren, Fragen stellen und ihre Meinung äußern 
können. Dadurch werden die Nachrichten für Kinder zugänglicher und 
verständlicher.
Public Value-Potenzial: Diese Initiative fördert die Medienkompetenz 
junger Zuseher:innen, indem sie sie ermutigt, kritisch über Nachrichten 
und aktuelle Ereignisse nachzudenken. Außerdem bietet sie Kindern ei-
nen sicheren Raum, in dem sie ihre Gedanken äußern können, wodurch 
ihr Engagement für die öffentlich-rechtlichen Medien gestärkt und eine 
informierte Bürgerschaft schon in jungen Jahren gefördert wird.
Weitere Informationen: https://www.svt.se/barnkanalen/barnplay/
lilla-aktuellt/

VRT (Belgien): Smartschool-Integration
Projekt: Die Partnerschaft zwischen VRT und Smartschool integriert 
die Bildungsinhalte von VRT in die Smartschool-Plattform und verbes-
sert die Zugänglichkeit für Lehrer:innen und Schüler:innen in Flandern. 
Diese Zusammenarbeit zielt darauf ab, die Bereitstellung von qualitativ 
hochwertigen Bildungsressourcen direkt in den Klassenzimmern über 
digitale Mittel zu rationalisieren.
Hauptziel: Das Hauptziel besteht darin, die Qualität der Bildung zu ver-
bessern, indem die vielfältigen und hochwertigen Bildungsinhalte von 
VRT auf der Smartschool-Plattform besser zugänglich und nutzbar ge-
macht werden.
Public Value-Potenzial: Diese Zusammenarbeit bietet einen be-
trächtlichen öffentlichen Wert, indem sie die Bildungserfahrung für 
Schüler:innen und Lehrer:innen bereichert und sicherstellt, dass wert-
volle, relevante und aktuelle Bildungsinhalte leicht zugänglich sind, 
wodurch die Bildungsentwicklung junger Lernender in Flandern unter-
stützt wird.
Weitere Informationen: https://www.vrt.be/nl/over-de-vrt/nieuws/2024/ 
05/06/vrt-en-smartschool-slaan-handen-in-elkaar/

WDR (Deutschland): Klima-App
Projekt: Die WDR Klima App, die sich an Schüler:innen im Alter von 13 
bis 16 Jahren richtet, nutzt Augmented Reality, um immersive Bildungs-
erfahrungen über den Klimawandel zu vermitteln, einschließlich inter-
aktiver Geschichten und Spiele. Sie soll das Lernen im Klassenzimmer 
verbessern.
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Hauptziel: Aufklärung junger Menschen über den Klimawandel durch 
interaktive und immersive Erfahrungen mit Augmented Reality, um ihr 
Verständnis und ihr Engagement für Umweltfragen zu verbessern.
Public Value-Potenzial: Die WDR Klima App hat ein erhebliches Poten-
zial für die Öffentlichkeit, indem sie das Bewusstsein junger Menschen 
für den Klimawandel schärft und sie auf ansprechende Weise über den 
Klimawandel aufklärt und so ihr Umweltbewusstsein fördert. Ihr inter-
aktiver und immersiver Ansatz kann das Verständnis verbessern, Ver-
haltensänderungen fördern und Bildungsinitiativen unterstützen, was 
letztendlich zu einer besser informierten und proaktiven Gesellschaft in 
Bezug auf Umweltfragen beiträgt.
Weitere Informationen: https://presse.wdr.de/plounge/wdr/programm/ 
2022/08/20220819_klima_app.html

Yle (Finnland): Automatisch übersetzte Nachrichten
Projekt: Der öffentlich-rechtliche finnische Sender Yle hat einen Nach-
richtendienst in ukrainischer Sprache eingerichtet, um ukrainischspra-
chigen Einwohner:innen und Flüchtlingen in Finnland genaue und 
zeitnahe Informationen zu liefern. Diese Initiative umfasst Nachrichten-
sendungen und Artikel, die auf den digitalen Plattformen des Senders in 
ukrainischer Sprache verfügbar sind.
Hauptziel: Unterstützung der ukrainischen Gemeinschaft in Finnland 
durch das Angebot von Nachrichten und Informationen in ihrer Mutter-
sprache, damit sie über aktuelle Ereignisse sowohl auf lokaler als auch 
auf globaler Ebene informiert bleiben.
Public Value-Potenzial: Die Initiative steigert den öffentlichen Wert, in-
dem sie die Integration fördert und sicherstellt, dass ukrainischsprachi-
ge Menschen Zugang zu zuverlässigen Informationen haben, die für ihre 
Integration, ihr Wohlergehen und eine fundierte Entscheidungsfindung 
entscheidend sind.
Weitere Informationen: https://yle.fi/a/3-12425501

CBC/Radio-Kanada, ZDF, RTBF, und SRG SSR: Public Spaces Incubator
Projekt: Der Public Spaces Incubator ist eine Initiative, die darauf ab-
zielt, innovative Konzepte zu entwickeln und zu testen, um gesündere 
digitale Räume für den öffentlichen Diskurs zu schaffen. Das Projekt 
beinhaltet die Zusammenarbeit mit vier großen öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkanstalten, um Online-Desinformation zu bekämpfen und kon-
struktive soziale Interaktionen zu fördern.
Hauptziel: Nutzung digitaler Innovationen zur Förderung des öffent-
lichen Wissens und zur Erleichterung positiver sozialer Beziehungen. 
Durch die Nutzung des Fachwissens öffentlich-rechtlicher Rundfunk-
anstalten und der Technologie versucht das Projekt, digitale Räume zu 
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schaffen, die frei von Desinformation, Belästigung und Missbrauch sind 
und einen respektvollen und faktenbasierten Dialog fördern.
Public Value-Potenzial: Die Initiative hat das Potenzial, den öffentli-
chen Diskurs durch die Schaffung sicherer und integrativer Online-Um-
gebungen erheblich zu verbessern. Sie zielt darauf ab, den negativen 
Auswirkungen von Social-Media-Plattformen wie Echokammern und 
Online-Missbrauch entgegenzuwirken, indem sie Alternativen anbietet, 
die Meinungsvielfalt und konstruktive Debatten fördern. Dies steht im 
Einklang mit dem Auftrag der öffentlich-rechtlichen Medien, die Ge-
meinschaften zu informieren, aufzuklären und zu vernetzen und so das 
demokratische Engagement und den sozialen Zusammenhalt zu stärken.
Mitglieder: CBC/Radio-Kanada, ZDF, RTBF, und SRG SSR
Weitere Informationen: https://newpublic.org/psi

2.3. Nationaler Wert

RTP (Portugal): RTP-Arena
Projekt:  RTP Arena ist eine Plattform, die sich dem „esport“ und dem 
Gaming widmet und Live-Übertragungen, Nachrichten und exklusive 
Inhalte im Zusammenhang mit kompetitiven Gaming-Events bietet. Sie 
deckt eine breite Palette von esports-Titeln ab, darunter Counter-Strike, 
League of Legends und mehr, und bietet eine umfassende Berichterstat-
tung und fesselnde Inhalte für Gaming-Fans.
Hauptziel: Förderung und Unterstützung der esports-Community durch 
qualitativ hochwertige Inhalte, Live-Übertragungen von großen Turnie-
ren und spannende Kommentare. Es soll ein zentraler Knotenpunkt für 
esports-Fans in Portugal werden und die Sichtbarkeit und Professionali-
tät der esports-Szene erhöhen.
Public Value-Potenzial: Die RTP-Arena fördert den Aufbau von Ge-
meinschaften und unterstützt das wachsende Interesse an esports, ins-
besondere bei jüngeren Zuschauer:innen. Durch den kostenlosen Zu-
gang zu esports-Inhalten und Live-Übertragungen wird das öffentliche 
Engagement für digitale Sportarten gestärkt, die Inklusion gefördert und 
ein Beitrag zur Entwicklung der esports-Branche in Portugal geleistet. 
Weitere Informationen: https://arena.rtp.pt/

SBS (Australien): Australischer Zensus-Explorer
Projekt: SBS hat ein Tool auf den Markt gebracht, das Volkszählungsdaten 
in acht verschiedenen Sprachen zur Verfügung stellt und damit einem gro-
ßen Teil der Bevölkerung den Zugang ermöglicht. Es ist das erste Mal, dass die 
Daten in Arabisch, Griechisch, Italienisch, Koreanisch, vereinfachtem Chine-
sisch, traditionellem Chinesisch, Spanisch und Vietnamesisch verfügbar sind.
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Hauptziel: Einblicke in die für Australien charakteristische Vielfalt bie-
ten. Ermöglichung eines besseren Verständnisses der verschiedenen 
Gruppen, Sprachen, Kulturen und Regionen, einschließlich der indige-
nen Völker. Daten für alle zugänglich machen.
Public Value-Potenzial: Ein besseres Verständnis der Hintergründe, 
Kulturen und demografischen Merkmale verschiedener Menschen kann 
den sozialen Zusammenhalt verbessern und Konflikten entgegenwirken.
Weitere Informationen: https://www.sbs.com.au/aboutus/2022/07/07/
sbs-launches-multilingual-australian-census-explorer/

SBS (Australien): SBS Englisch lernen
Projekt: SBS startete 2022 SBS Learn English, einen kostenlosen Dienst, 
der 872 000 Australier:innen mit begrenzten oder fehlenden Englisch-
kenntnissen helfen soll. Er bietet Ressourcen in über 18 Sprachen und 
umfasst Podcasts, Audio-Mini-Pods und Videoserien. Der Dienst wurde 
gemeinsam mit Lehrkräften entwickelt und steht durch Besuche und 
Präsentationen in direktem Kontakt mit Gemeinden, Bildungseinrich-
tungen und der Industrie.
Hauptziel: In erster Linie fördert SBS Learn English die Integration und 
den sozialen Zusammenhalt durch die Überwindung von Sprachbarrie-
ren. SBS Learn English steht auch in direktem Kontakt mit der Industrie, 
den Gemeinden und den Klassenzimmern und stärkt so die Bindungen.
Public Value-Potenzial: Stärkung des sozialen Zusammenhalts in Ge-
meinschaften mit über 18 Sprachen, die die australische Kultur und das 
Zugehörigkeitsgefühl teilen. 
Weitere Informationen: https://www.sbs.com.au/aboutus/wp-con-
tent/uploads/2023/10/sbs_annual_report_2023_0.pdf  (S. 84)

2.4. Internationaler Wert

EBU (Schweiz) und andere: Trusted European Media Data Space 
(TEMS) Konsortium
Projekt: Die Europäische Rundfunkunion (EBU) und 42 Organisationen 
haben das Konsortium Trusted European Media Data Space (TEMS) ins 
Leben gerufen, um ein stabiles, datengesteuertes Ökosystem im Medien-
sektor zu schaffen. TEMS wird durch das Programm „Digitales Europa“ 
der Europäischen Kommission unterstützt und zielt darauf ab, Innovation 
und Zusammenarbeit im Bereich der Mediendienste zu erleichtern und die 
Einhaltung der europäischen Werte und Regeln zu gewährleisten.
Hauptziel: Schaffung eines widerstandsfähigen, datengesteuerten Öko-
systems im Mediensektor, das Innovation und Zusammenarbeit erleich-
tert und gleichzeitig die Einhaltung europäischer Werte und Vorschrif-
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ten gewährleistet. Diese Initiative, die durch das Programm „Digitales 
Europa“ der Europäischen Kommission unterstützt wird, zielt darauf ab, 
Mediendienste in ganz Europa zu verbessern.
Public Value-Potenzial: TEMS zielt darauf ab, Innovation und Zusam-
menarbeit in der gesamten europäischen Medienlandschaft zu fördern 
und sicherzustellen, dass datengesteuerte Technologien in einer Wei-
se eingesetzt werden, die die europäischen Werte und Vorschriften re-
spektiert. Durch die Verbesserung der Fähigkeit der Medienbranche, 
geprüfte Informationen auszutauschen und neue Geschäftsmodelle zu 
entwickeln, trägt TEMS zu einer besser informierten und vernetzten Ge-
sellschaft bei und unterstützt gleichzeitig die Nachhaltigkeit und das 
Wachstum lokaler und regionaler Medienökosysteme.
Weitere Informationen: https://tems-dataspace.eu/about/ und https://
www.ebu.ch/news/2023/10/ebu-and-42-organizations-launch-trusted-
european-data-space-tems-consortium   

EBU (Schweiz) und andere: AI4Media
Projekt: AI4Media ist eine europäische Initiative, die sich auf die Förde-
rung von KI-Technologien für Medien, Gesellschaft und Demokratie kon-
zentriert und dabei den Schwerpunkt auf eine ethische und vertrauens-
würdige KI-Entwicklung legt. Sie fördert die Zusammenarbeit zwischen 
KI-Forscher:innen und Medienschaffenden durch Forschung, Innovati-
on, Bildung und politische Empfehlungen, um Europas Führungsrolle 
im Bereich KI zu stärken.
Hauptziel: Förderung von KI-Technologien zum Nutzen der Medien, der 
Gesellschaft und der Demokratie. Es zielt darauf ab, die Zusammenar-
beit zwischen KI-Forscher:innen und Medienfachleuten zu fördern, um 
ethische, transparente und vertrauenswürdige KI-Lösungen zu entwi-
ckeln und Europas Führungsrolle im Bereich der KI zu stärken, während 
gleichzeitig gesellschaftliche Bedürfnisse berücksichtigt und die Quali-
tät und Integrität von Mediendiensten verbessert werden.
Public Value-Potenzial: Förderung des verantwortungsvollen Einsatzes 
von KI in den Medien, Gewährleistung von Transparenz und Vertrauen 
und Unterstützung gesellschaftlicher Bedürfnisse durch Verbesserung 
der Qualität und Integrität von Informations- und Mediendiensten.
Mitglieder: EBU, France Télévisions, ORF
Weitere Informationen: https://www.ai4media.eu/#
 
EBU (Schweiz) und andere: A European Perspective
Projekt: A European Perspective ist eine digitale Nachrichteninitiative, 
die Europa durch vertrauenswürdige Nachrichten verbindet und hoch-
wertigen, in mehrere Sprachen übersetzten Journalismus bietet. Sie setzt 
KI-Tools für automatische Übersetzungen und Inhaltsempfehlungen ein, 
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um Nachrichten für das europäische Publikum zugänglich und relevant 
zu machen.
Hauptziel: Das Hauptziel des Projekts ist die Schaffung einer europa-
weit vernetzten Nachrichtenredaktion, die die Reichweite und Wirkung 
der öffentlich-rechtlichen Medien erhöht und eine europäische Öffent-
lichkeit fördert, die in den Werten der EU verwurzelt ist.
Public Value-Potenzial: Die Initiative fördert das Verständnis und die 
Einheit in ganz Europa, indem sie verschiedene Standpunkte anbietet 
und Desinformationen entgegenwirkt und so den Zugang der Öffentlich-
keit zu zuverlässigen und integrativen Nachrichteninhalten verbessert.
Mitglieder: 20 EBU-Mitglieder aus 17 Ländern
Weitere Informationen: https://www.europeanperspective.net/home  

VRT (Belgien): EDUbox
Projekt: EDUbox ist ein pädagogisches Konzept, das Schüler:innen der 
Sekundarstufe in ein bestimmtes soziales Thema einführt. EDUbox zielt 
darauf ab, junge Menschen zu informieren und sie dazu anzuregen, sich 
zu engagieren. Die Themen drehen sich um (Welt-)Bürgerschaft, kri-
tisches Denken, Wissenschaft und Technologie. Das Lernwerkzeug für 
Lehrkräfte ist kostenlos und hilft bei der Erreichung bestimmter Leis-
tungsniveaus und verschiedener Schlüsselkompetenzen.  Nach seinem 
Erfolg wurde ein europäisches EDUmake-Projekt in Partnerschaft mit 
Kroatien und den Niederlanden gestartet. Zur Vorbereitung der Europa-
wahlen 2024 haben die Partner außerdem eine EDUbox mit dem Schwer-
punkt Europapolitik entwickelt.
Hauptziel: Die Kombination von Technologie, Didaktik und Geschich-
tenerzählen, um eine unterhaltsame und lehrreiche Lernerfahrung zu 
schaffen. 
Public Value-Potenzial: Einbindung junger Menschen in Schlüsselthe-
men für eine gesunde Gesellschaft, indem ihnen beigebracht wird, wie 
sie interagieren und Technologie als Werkzeug nutzen können.
Weitere Informationen: https://edubox.vrtnws.be/edumake-pitch/in-
dex.html?page=pitch und https://www.vrtinternational.com/news/vrts-
edubox-replicated-in-croatia-and-the-netherlands 

2.5. Unternehmenswert

DR (Dänemark): AI Diversity Tracker
Projekt: Seit 2022 hat die dänische öffentlich-rechtliche Rundfunkan-
stalt DR einen fortschrittlichen KI-gestützten Diversity Tracker einge-
führt. Dieses innovative Tool automatisiert die Nachverfolgung von Di-
versity-Kennzahlen und liefert wertvolle Erkenntnisse für Redaktionen 
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und Diversity-Teams. Der Einsatz eines KI-Trackers ermöglicht die Ver-
arbeitung von mehr Daten und deren Einspeisung in Dashboards, die 
zur Verfolgung und Förderung der Vielfalt innerhalb der Organisation 
genutzt werden.
Hauptziel: Einsatz von Innovationen zur Erhöhung der inhaltlichen 
Vielfalt durch Steigerung der Effizienz. 
Public Value-Potenzial: Ein vielfältigeres Angebot an Inhalten, das die 
Gesellschaft besser repräsentiert und folglich bei verschiedenen Ziel-
gruppen Anklang findet.
Weitere Informationen: https://tech.ebu.ch/docs/tech-i/tech-i-055.pdf 
(S. 9)

France TV (Frankreich): Open Innovation
Projekt: Die Open-Innovation-Initiative von France Télévisions nutzt 
die Zusammenarbeit mit Start-ups, akademischen Einrichtungen und 
internen Teams, um technologische Fortschritte und kreative Lösun-
gen in der Medienbranche zu fördern. Diese Initiative konzentriert 
sich auf die Bewältigung operativer Herausforderungen, die Schaffung 
neuer Wertschöpfungsquellen und die Beschleunigung des Wandels 
der Gruppe als Reaktion auf die sich verändernden Medienkonsumge-
wohnheiten.
Hauptziel: Verbesserung der Innovationsfähigkeit von France Télévi-
sions durch die Integration von Spitzentechnologien und -methoden 
durch die Zusammenarbeit mit externen und internen Partner:innen. 
Dadurch sollen betriebliche Anforderungen erfüllt, die Fähigkeiten der 
Mitarbeiter gefördert, ein kultureller Wandel vorangetrieben und France 
Télévisions als führendes Unternehmen im Ökosystem der Medieninno-
vation positioniert werden.
Public Value-Potenzial: Die Einbindung der Beschäftigten in den Inno-
vationsprozess fördert eine Kultur der Kreativität und Anpassungsfähig-
keit innerhalb des Unternehmens. Dieser kulturelle Wandel ist für France 
Télévisions von entscheidender Bedeutung, um relevant zu bleiben und 
auf Veränderungen der Mediennutzungsgewohnheiten und technologi-
sche Fortschritte reagieren zu können. Der öffentliche Wert der Initiative 
liegt in ihrem Potenzial, den Zuschauern attraktivere, zugänglichere und 
vielfältigere Medieninhalte zu bieten. Durch die Förderung von Innova-
tionen in Bereichen wie künstliche Intelligenz, Barrierefreiheit und neue 
Medienformate kann France Télévisions sein Publikum besser bedienen, 
indem es Inklusivität und qualitativ hochwertige Inhalte gewährleistet, 
die auf moderne Mediennutzungsmuster zugeschnitten sind.
Weitere Informationen: https://www.francetvlab.fr/en/posts/thanks-
to-open-innovation-france-televisions-is-accelerating-its-desire-to-in-
novate
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VRT (Belgien): VR-Erfahrung für Medienzugänglichkeit
Projekt: Der flämische Sender VRT und das Start-up-Unternehmen Soul-
made haben gemeinsam eine Virtual-Reality-Erfahrung entwickelt, die 
das Bewusstsein für die Zugänglichkeit von Medien schärfen soll. Das VR-
Projekt ermöglicht es den Nutzern, die Herausforderungen zu erleben, mit 
denen Menschen mit Behinderungen beim Zugang zu Medien konfrontiert 
sind, und verdeutlicht die Bedeutung barrierefreier Medieninhalte
Hauptziel: Aufklärung und Sensibilisierung der Öffentlichkeit und von 
Medienfachleuten für die Barrieren, mit denen Menschen mit Behinde-
rungen beim Zugang zu Medien konfrontiert sind. Durch das Eintauchen 
der Benutzer in eine simulierte Umgebung soll das Projekt mehr Empa-
thie und Verständnis fördern und letztlich zu inklusiveren Medienprak-
tiken beitragen.
Public Value-Potenzial: Die VR-Erfahrung hat ein erhebliches Poten-
zial an Public Value, da sie das Bewusstsein für die Notwendigkeit von 
Barrierefreiheit in den Medien schärft und sowohl Medienproduzenten 
als auch die breite Öffentlichkeit dazu ermutigt, der Inklusivität Priorität 
einzuräumen. Dieses gesteigerte Bewusstsein kann zu verstärkten Be-
mühungen führen, Medieninhalte für alle zugänglich zu machen, wo-
durch die Lebensqualität von Menschen mit Behinderungen verbessert 
und die soziale Gerechtigkeit gefördert wird.
Weitere Informationen: https://communication.vrt.be/flemish-broad-
caster-vrt-and-start-up-soulmade-build-vr-experience-to-raise-aware-
ness-about-media-accessibility
 
ZDF (Deutschland): Algorithmen der ZDFmediathek 
Projekt: Die Initiative „Öffentlicher Algorithmus“ des ZDF erklärt, wie 
die Empfehlungsalgorithmen in der ZDFmediathek funktionieren, wel-
che Arten von Daten verwendet werden und welche Rolle sie bei der 
Erfüllung des öffentlich-rechtlichen Auftrags des Senders spielen. Die 
Plattform bietet Transparenz über die Algorithmen, die hinter den In-
haltsempfehlungen stehen, mit dem Ziel, einen vielfältigen und qualita-
tiv hochwertigen Medienkonsum zu gewährleisten.
Hauptziel: Transparenz und Verständnis für die Algorithmen zu schaf-
fen, die in den ZDF-Mediendiensten verwendet werden, um sicherzu-
stellen, dass sie den öffentlich-rechtlichen Auftrag unterstützen und die 
Vielfalt der Inhalte fördern.
Public Value-Potenzial: Diese Initiative steigert den Public Value, in-
dem sie das Vertrauen durch Transparenz fördert, einen informierten 
Medienkonsum unterstützt und sicherstellt, dass die algorithmischen 
Empfehlungen mit den Werten des öffentlich-rechtlichen Auftrags und 
den Standards für Vielfalt übereinstimmen.
Weitere Informationen: https://algorithmen.zdf.de/  
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NUTZUNG DIGITALER  
INNOVATIONEN ZUR FÖRDERUNG 
DES ÖFFENTLICHEN MEHRWERTS: 
EINE ANALYSE VON „A EUROPEAN 

PERSPECTIVE” 
MATTHIJS LEENDERTSE, ERASMUS-UNIVERSITÄT ROTTERDAM 

1. Einleitung
Auf unserem vielfältigen und mehrsprachigen Kontinent überschreiten 
die lokal produzierten Nachrichteninhalte oft nicht die Grenzen zwi-
schen den europäischen Ländern. In den Fällen, in denen Nachrichten 
aus anderen Ländern veröffentlicht werden, konzentriert sich die Be-
richterstattung hauptsächlich auf die größeren Länder (Segev & Hills, 
2014). Der begrenzte Austausch von Nachrichten zwischen den europä-
ischen Ländern behindert die Entwicklung einer europäischen Öffent-
lichkeit, in der die Bürgerinnen und Bürger aus verschiedenen Ländern 
sowohl über Themen von gemeinsamem Interesse als auch über die spe-
zifischen politischen, sozialen und kulturellen Kontexte der jeweils an-
deren Länder gut informiert sind.

Um dieses Problem anzugehen, haben sich 20 europäische öffentlich-
rechtliche Medienorganisationen (PSM) und andere öffentlich-rechtliche 
Organisationen (etwa aus der Technologieentwicklung) aus 17 Ländern 
zu einer Initiative zusammengeschlossen, um diese Dynamik zu ändern. 
Die im Juli 2021 gestartete Initiative ‚A European Perspective‘ (AEP)1  ist 
ein paneuropäischer digitaler Newsroom, in dem Redakteure öffentlich-
rechtlicher Medienorganisationen originäre Nachrichteninhalte austau-
schen, um das Nachrichtenangebot für ihre Zielgruppen gegenseitig zu 
bereichern. AEP nutzt Technologien wie künstliche Intelligenz und Al-
gorithmen, um Redakteure in die Lage zu versetzen, vertrauenswürdige 
Nachrichten von teilnehmenden öffentlich-rechtlichen Medien zu über-
setzen, deren Relevanz zu bestimmen und diese Informationen auf ihren 
eigenen und anderen Kanälen zu veröffentlichen. Auf diese Weise zielt 
AEP darauf ab, zuverlässige Informationen von vertrauenswürdigen öf-
fentlich-rechtlichen Medien zwischen den Ländern auszutauschen, den 
Bürgern vergleichende Perspektiven zu relevanten Themen zu bieten, 
Fehlinformationen zu bekämpfen und europäische Werte zu fördern, 

1  AEP wird von der AISBL EBU-UER (European Broadcasting Union) koordiniert und teilweise von 
der Europäischen Union kofinanziert.
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um eine europäische Öffentlichkeit zu schaffen (Canavilhas, 2022). Darü-
ber hinaus erleichtert die AEP die journalistische Zusammenarbeit über 
Grenzen hinweg. Die Initiative ist nicht nur ein technologisches, sondern 
auch ein strategisches Unterfangen, das darauf abzielt, die Rolle der öf-
fentlich-rechtlichen Medien als wichtige demokratische Institution, die 
der Öffentlichkeit vielfältige, hochwertige und zuverlässige Informatio-
nen liefert, zu stärken und zu differenzieren.

In diesem Beitrag soll untersucht werden, wie die Nutzung digitaler 
Innovationen durch AEP zum Public Value beiträgt. Zunächst wird die 
Medieninnovation konzeptualisiert und diskutiert. Anschließend wird 
Public Value im Kontext des Journalismus und seiner gesellschaftlichen 
Rolle konzeptualisiert. In der Analyse untersuchen wir, auf welche Weise 
AEP digitale Innovationen einsetzt, um öffentlichen Wert zu schaffen. 

Durch die Untersuchung des Falles AEP soll dieser Beitrag zu einem brei-
teren Diskurs über die Rolle der öffentlich-rechtlichen Medien im digita-
len Zeitalter und darüber beitragen, wie sie ihren Auftrag, dem Gemein-
wohl zu dienen, inmitten einer sich verändernden technologischen und 
gesellschaftlichen Landschaft weiterhin erfüllen können. AEP ist ein in-
teressantes Beispiel dafür, wie digitale Innovation und Zusammenarbeit 
einen öffentlichen Nutzen für öffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten 
schaffen können, insbesondere im Bereich des Journalismus. 

2. Medieninnovation
Die Medienmärkte entwickeln sich ständig weiter, von der Einführung der 
gedruckten Presse über das Aufkommen der Rundfunkmedien bis hin zur 
Digitalisierung und Entmaterialisierung der Medien. Auf dem Gebiet der Me-
dienökonomie wird die Evolutionsökonomie eingesetzt, um die Auswirkun-
gen dieser Veränderungen auf die Medienmärkte zu untersuchen (Cunning-
ham & Flew, 2015; Schumpeter, 1942)). Innovation ist ein entscheidender 
Treiber für evolutionäre Prozesse auf Medienmärkten. Innovation kann als 
die Einführung von etwas Neuem in einem bestimmten sozioökonomischen 
Kontext verstanden werden (Krumsvik et al., 2019). Diese Neuheit resultiert 
häufig aus der Kombination verschiedener bestehender Ideen, Technologi-
en, Kompetenzen und Ressourcen (Schumpeter, 1942). Die Integration von 
künstlicher Intelligenz in Nachrichtenredaktionen ist ein gutes Beispiel für 
Innovation, da Technologie, redaktionelle Praktiken und Ressourcen zu-
sammenkommen, um den Nachrichtenproduktionsprozess zu erneuern.

Krumsvik et al. (2019) argumentieren, dass Medieninnovation in sechs 
verschiedene Arten unterteilt werden kann: Produktinnovation, die sich 
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auf die Entwicklung neuer Medienprodukte bezieht, die den Nutzern ange-
boten werden, wie z. B. neuartige Inhaltsformate und interaktive Funktio-
nen; Prozessinnovation, die Veränderungen in der Art und Weise umfasst, 
wie diese Medienprodukte erstellt und bereitgestellt werden, einschließ-
lich Fortschritten bei Produktionstechnologien und Vertriebskanälen; Po-
sitionsinnovation, die sich auf das Framing und Branding von Medienpro-
dukten konzentriert und Strategien umfasst, die die Marktwahrnehmung 
neu definieren und neue Zielgruppen erreichen; paradigmatische Innova-
tion, die grundlegende Veränderungen in der Denkweise, den Werten und 
den Geschäftspraktiken innerhalb von Medienunternehmen beinhaltet, 
wie z. B. die Einführung neuer Geschäftsmodelle und strategischer Prio-
ritäten; Genre-Innovation, die sich auf die Schaffung oder Weiterentwick-
lung von Mediengenres bezieht, wobei bestehende Genres angepasst oder 
verändert werden, um den Vorlieben des Publikums gerecht zu werden; 
und soziale Innovation, die den Schwerpunkt auf den Einsatz von Medien 
legt, um soziale Bedürfnisse zu befriedigen und das Leben durch Initiati-
ven wie Bildungsprogramme und Sensibilisierungskampagnen zu verbes-
sern. Dieser umfassende Rahmen verdeutlicht die Vielschichtigkeit der 
Innovation in der Medienbranche, da Innovationen häufig Aspekte der 
Produktentwicklung, der Prozessverbesserung, der strategischen Neupo-
sitionierung, des kulturellen Wandels, der Entwicklung von Genres und 
der sozialen Auswirkungen umfassen.

Für die vorliegende Analyse des Projekts AEP liegt der Schwerpunkt in 
erster Linie auf der Produkt-, Prozess- und sozialen Innovation. Durch 
den grenzüberschreitenden Austausch von Nachrichten über öffent-
lich-rechtliche Medienorganisationen wird den Nutzern ein neues Me-
dienprodukt angeboten. Durch den Einsatz von KI, Algorithmen und 
Möglichkeiten zur einfachen Einbettung von Inhalten werden neue kol-
laborative Produktions- und Vertriebsdienste entwickelt. Da es sich bei 
allen beteiligten Medienorganisationen um öffentliche Einrichtungen 
handelt, besteht ihr Ziel nicht in der Erzielung von Gewinn, sondern in 
der Schaffung eines öffentlichen Nutzens für die Nutzer, so dass auch die 
soziale Innovation berücksichtigt wird.

3.   Öffentlicher Journalismus und Public Value
3.1 Öffentlich-rechtlicher Rundfunk und Public Value
Innovation kann erfolgreich sein oder scheitern. Im Kontext öffentlich-
rechtlicher Medien, die einen gesellschaftlichen Auftrag und einen öf-
fentlichen Auftrag haben, wird der Erfolg nicht an den Gewinnen, son-
dern am Wert für die Gesellschaft gemessen. Public Value ist für das 
Funktionieren einer Demokratie von grundlegender Bedeutung. Die 
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Bürgerinnen und Bürger vertrauen Politikern und öffentlichen Einrich-
tungen, wenn deren Aktivitäten einen öffentlichen Wert schaffen. Meyn-
hardt (2009) argumentiert, dass Public Value die Qualität der Beziehung 
zwischen dem Einzelnen und der Gesellschaft definiert. 

PSM-Organisationen auf der ganzen Welt passen sich an ein sich schnell 
veränderndes Umfeld an und bemühen sich, ihren Auftrag und die aktu-
ellen Bedürfnisse eines vielfältigen Publikums zu erfüllen, um eine wei-
tere öffentliche Finanzierung zu gewährleisten. Die Befriedigung dieser 
Bedürfnisse und der Nachweis des öffentlichen Nutzens sind entschei-
dend für die Legitimierung ihrer Existenz und Finanzierung (Martin & 
Lowe, 2014; Cunningham & Flew, 2015).

Faulkner und Kaufmann (2016) identifizieren vier Dimensionen des Public 
Value. Erstens kann Public Value im Sinne von Ergebnissen (Auswirkun-
gen) als das Ausmaß definiert werden, in dem PSM durch ihre Medien-
angebote die demokratischen, sozialen und kulturellen Bedürfnisse der 
Gesellschaft erfüllen (Bardoel & van Cuilenburg, 2002; Vertrag von Ams-
terdam, 1997; McQuail & Deuze, 2020; Donders, 2019). Da AEP ein jour-
nalistisches Projekt ist, werden wir uns hauptsächlich auf die demokra-
tischen Bedürfnisse der Gesellschaft konzentrieren. Zweitens tragen das 
Vertrauen und die Legitimität der PSM ebenfalls zum Public Value bei. 
PSM streben danach, erkennbare vertrauenswürdige Informationsquel-
len zu sein, die Medieninhalte auf der Grundlage öffentlicher Werte wie 
Universalität, Unabhängigkeit, Exzellenz, Vielfalt, Verantwortlichkeit und 
Innovation erstellen und verbreiten (EBU, 2014). Als transnationales und 
innovatives Projekt, das Technologien nutzt, die ethische Fragen aufwer-
fen, werden wir untersuchen, wie AEP zum Vertrauen und zur Legitimität 
seiner Angebote beiträgt. Drittens ist die Wahrnehmung der Öffentlich-
keit in Bezug auf die Qualität der von PSM bereitgestellten Dienste, wie 
z. B. Benutzeroberflächen, Streaming-Qualität und Zugänglichkeit der 
Vertriebskanäle, ein wichtiger Aspekt des Public Value. Diese Dimension 
liegt jedoch außerhalb des Rahmens dieses Papiers, da sie eine detaillier-
te Leistungsanalyse der Website erfordert, einschließlich Tests der Benut-
zererfahrung, technischer Leistungskennzahlen und Bewertungen der 
Einhaltung der Zugänglichkeit. Viertens heben Faulkner und Kaufmann 
(2016) die Effizienz hervor, die im Zusammenhang mit PSM die effektive 
Verwendung öffentlicher Mittel beinhaltet (Public Value for Money). 

3.2 Public Value als Wirkung: Demokratischer Beitrag des PSM-
Journalismus
Demokratien zeichnen sich durch Polyarchie aus, eine Regierungsform, 
bei der die Macht auf mehrere Personen und Institutionen verteilt ist, 
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die offen über Themen diskutieren, eine hohe öffentliche Beteiligung 
fördern und den Austausch konkurrierender Ideen und Visionen unter-
stützen (Dahl, 1971; Couldry, 2016). Dieses System erfordert politische In-
teraktionen zwischen dem Staat und seinen Bürgern auf der Grundlage 
einer breiten, gleichberechtigten, geschützten und für beide Seiten ver-
bindlichen Konsultation (Tilly, 2007). Eine solche Konsultation ist jedoch 
auf die weite Verbreitung von Fakten, Themen und Bezugspunkten ange-
wiesen, um die diskutierten Fragen zu informieren (Couldry, 2017). Die 
Medien und insbesondere der Journalismus spielen in diesem Prozess 
eine entscheidende Rolle, indem sie Bürger und Entscheidungsträger mit 
relevanten Informationen versorgen, die es ihnen ermöglichen, fundierte 
Entscheidungen zu treffen und sich eine Meinung zu wichtigen Themen 
zu bilden. Dies setzt voraus, dass die Medien unvoreingenommene, um-
fassende Informationen anbieten und verschiedene Perspektiven, Dar-
stellungen und Meinungen zu diesen Themen präsentieren. Es erfordert 
auch ein gemeinsames Verständnis von Fakten und Informationen.

Angesichts der riesigen Menge an verfügbaren Informationen haben Tech-
nologieunternehmen Wege entwickelt, um diese Inhalte verdaulich zu 
machen und den Nutzern über ihre Schnittstellen und algorithmische Ku-
ratierung personalisierte Informationen zu liefern. Diese Personalisierung 
wirft jedoch Bedenken hinsichtlich der Nachhaltigkeit eines gemeinsamen 
Verständnisses von Fakten und Informationen auf, das für die Polyarchie 
notwendig ist (Couldry, 2017). Eine weitere Herausforderung ist die rasche 
Verbreitung von Fehlinformationen und Desinformationen, die zwar schon 
lange in den Gesellschaften vorhanden sind, sich aber jetzt in den sozialen 
Medien viel schneller verbreiten. Daher ist eine frühzeitige Erkennung von 
entscheidender Bedeutung, aber die Schnelllebigkeit und Viralität sozialer 
Netzwerke erschweren eine frühzeitige Erkennung (Aïmeur et al., 2023). Hin-
zu kommen die perversen kommerziellen Anreize für Clickbait und die vira-
le Verbreitung von Fehlinformationen, wie Tim Berners-Lee, einer der Grün-
der des World Wide Web, warnte (Hern, 2019). In diesem Zusammenhang 
wird die Rolle der öffentlich-rechtlichen Medien als vertrauenswürdige und 
unabhängige Informationsquellen immer wichtiger, um Fehlinformationen 
entgegenzuwirken und sicherzustellen, dass die Öffentlichkeit Zugang zu 
zuverlässigen Nachrichten hat. Indem sie sich weiterhin für die Bereitstel-
lung genauer und unparteiischer Informationen einsetzen, können sie dazu 
beitragen, der Verbreitung von Fehlinformationen entgegenzuwirken, den 
Zugang der Öffentlichkeit zu zuverlässigen Nachrichten sicherzustellen und 
ein gemeinsames Verständnis von Fakten und Informationen zu fördern.

Neben der Bereitstellung von Informationen überwacht der Journalis-
mus auch die Handlungen der Machthaber, um Verantwortlichkeit und 
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Transparenz zu gewährleisten. Diese Überwachungsfunktion bedeutet, 
dass Journalisten Regierungen, Wirtschaftsunternehmen und öffentliche 
Einrichtungen unabhängig prüfen und ihre Aktivitäten dokumentieren, 
hinterfragen und untersuchen. Ziel dieser Rolle ist es, das öffentliche Inte-
resse zu wahren, indem sie Probleme aufzeigen, die sowohl für die Öffent-
lichkeit als auch für Beamte von Belang sind (Bennett & Serrin, 2005). Die 
Auswirkungen eines solchen investigativen Journalismus auf die Gesell-
schaft führen zu einer Selbstregulierung innerhalb demokratischer Gesell-
schaften. Diese Rolle trägt dazu bei, Transparenz, Rechenschaftspflicht 
und Integrität im öffentlichen und privaten Sektor zu gewährleisten, in-
dem Fehlverhalten aufgedeckt und Reformen angeregt werden.

Darüber hinaus bieten die Medien einen öffentlichen Raum für Diskus-
sionen und Debatten über verschiedene Themen und tragen so zu einer 
informierten und engagierten Bürgerschaft bei. Habermas (1989) ent-
warf das Konzept einer nationalen öffentlichen Sphäre, in der die Mas-
senmedien (Zeitungen, Rundfunk) die vorherrschenden Plattformen für 
öffentliche Beratungen und die Bildung der öffentlichen Meinung sind. 
Die Massenmedien brachten jedoch ihre eigenen Herausforderungen 
mit sich, insbesondere in Bezug auf die Passivität des Publikums, das 
Agenda-Setting und die Zugänglichkeit für Meinungsäußerungen und 
den Informationsaustausch. Mit dem Aufkommen des Internets und der 
sozialen Medien haben viele argumentiert und gehofft, dass diese neuen 
Plattformen den Bürgern mehr Macht geben und die Erstellung und den 
Austausch von Informationen demokratisieren würden. Iosifidis (2011) 
vertritt jedoch die Ansicht, dass dieser technologische Optimismus über-
trieben war. Er betont, dass das offene Internet chaotisch sein kann, der 
Kontrolle durch Unternehmen unterliegt und anfällig für neue Formen 
der Zensur ist. 

Nach McQuail und Deuze (2020) hängt die Qualität des öffentlichen 
Raums von der Qualität der Medien ab. Sie argumentieren, dass Proble-
me wie Konzentration, Kommerzialisierung und ein Mangel an Transpa-
renz und Rechenschaftspflicht der öffentlichen Sphäre schaden können. 
In den letzten Jahren sind mit dem Aufkommen von sozialen Medien und 
Streaming-Anbietern von Audio- und Videodiensten mehrere dieser Pro-
bleme aufgetreten. Die zunehmende Personalisierung von Inhalten, der 
Austausch der öffentlichen gegen die persönliche Sphäre und die Zunah-
me direkt vermittelter Beziehungen zwischen Führern und Anhängern 
könnten die Qualität des öffentlichen Raums weiter gefährden (Couldry, 
2017; Moffit, 2016). Im Mittelpunkt dieser Probleme steht die wachsen-
de Dominanz von Plattformunternehmen, die nicht nur die Verbreitung 
von Nachrichten und Informationen mithilfe von Netzwerkeffekten und 
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Algorithmen kontrollieren, sondern durch ihre Möglichkeiten und das 
Angebot von KI-Tools und -Dienstleistungen für die Produktion von In-
halten auch zunehmend in deren Produktion eingebunden sind (Simon, 
2022). Die Macht dieser großen Unternehmen könnte dem öffentlichen 
Raum in den europäischen Gesellschaften schaden, indem sie kommer-
ziellen Erwägungen Vorrang vor öffentlichen Erwägungen einräumen. 
Iosifidis‘ Forderung nach einer inklusiven öffentlichen Sphäre, die von 
PSM-Organisationen bereitgestellt wird, um das öffentliche Engage-
ment und die informierte Bürgerschaft zu stärken (Iosifidis, 2011, S. 629), 
scheint daher im Jahr 2024 umso relevanter. 

3.3 Public Value als Vertrauen und Legitimität
Die Wahrnehmung des öffentlichen Nutzens ist eng mit dem Vertrauen 
und der Legitimität demokratischer Institutionen, wie z. B. der öffent-
lich-rechtlichen Medien, verbunden. Daher müssen PSM-Organisatio-
nen gegenüber der Öffentlichkeit transparent und rechenschaftspflichtig 
sein, entweder direkt oder indirekt, in Bezug auf ihre Entscheidungen, 
ihren Betrieb und den von ihnen erbrachten öffentlichen Nutzen. Die 
Europäische Rundfunkunion (EBU) nennt sechs zentrale Werte, die die-
ses Vertrauen stärken sollen: Universalität der Medien, Unabhängigkeit 
von kommerziellen und staatlichen Interessen, Exzellenz, Vielfalt, Re-
chenschaftspflicht und Innovation (2014). Für die Legitimität ist eine 
echte Unabhängigkeit von politischen und kommerziellen Einflüssen 
von größter Bedeutung. Der institutionelle Rahmen, der die PSM umgibt 
(öffentlicher Auftrag, stabile Finanzierung usw.), sollte sie in die Lage 
versetzen, ihre Werte und Grundsätze ohne Einmischung von außen auf-
rechtzuerhalten, um so das Vertrauen der Öffentlichkeit zu erhalten und 
qualitativ hochwertige Inhalte zu liefern, die dem öffentlichen Interesse 
dienen (Benson et al., 2017).

Zusätzlich zu diesen Werten hat die EBU (2014) redaktionelle Grundsätze 
aufgestellt, die das Verhalten von PSM-Journalisten und -Redakteuren 
leiten sollen. Zu diesen Grundsätzen gehören Unparteilichkeit, Fairness 
und Respekt, Genauigkeit und Relevanz sowie Vernetzung und Rechen-
schaftspflicht. Durch die Einhaltung dieser Grundsätze können PSM die 
Transparenz ihrer Tätigkeit aufrechterhalten und gegenüber den Bür-
gern Rechenschaft ablegen, wodurch sie ihre Rolle als vertrauenswürdi-
ge und unabhängige Informationsquellen stärken. Dies kann ihnen auch 
dabei helfen, sich auf dem Markt strategisch von kommerziellen Wettbe-
werbern zu unterscheiden. 

3.4 Public Value als Gegenwert der Investition
Faulkner und Kaufmann (2016) weisen darauf hin, dass vom Steuer-
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zahler finanzierte Initiativen ihre Ausgaben rechtfertigen müssen, da es 
keine Marktmechanismen zur Durchsetzung von Effizienz und Relevanz 
gibt. Eine effiziente Nutzung der Ressourcen und die Einhaltung hoher 
Standards bei der finanziellen Rechenschaftspflicht gewährleisten, dass 
die Öffentlichkeit einen Gegenwert für ihre Investition erhält. Skandale 
um die Verschwendung öffentlicher Gelder oder hohe Gehälter, die mit 
öffentlichen Geldern bezahlt werden, sind dem Vertrauen abträglich. Die 
Zusammenarbeit mit anderen Organisationen kann zu einem besseren 
Kosten-Nutzen-Verhältnis führen. Beispiele im (öffentlich-rechtlichen) 
Rundfunk sind die Koproduktion von Inhalten, manchmal sogar mit gro-
ßen kommerziellen Medienunternehmen, die gemeinsame Nutzung von 
Technologien wie bei der sendereigenen Audiostreaming-Plattform Radio-
player2 , die gemeinsame Nutzung von journalistischen Ressourcen wie 
Auslandsreportern oder die Syndizierung und Skalierung von Inhalten. 

4.   Fallanalyse
4.1 Digitale Innovation & AEP
Die AEP-Initiative nutzt digitale Innovationen, um die journalistischen 
Inhalte der nationalen öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten durch 
die grenzüberschreitende Verbreitung vertrauenswürdiger Informatio-
nen zu erweitern. Als Reaktion auf die Dominanz globaler Tech-Giganten 
und die sich verändernde Landschaft des Journalismus nutzt diese eu-
ropäische Initiative die kollektiven Stärken der EBU-Mitglieder, die über 
45.000 Journalisten beschäftigen und jährlich mehr als 6 Milliarden Euro 
in den öffentlich-rechtlichen Journalismus investieren. Wie Picard (2011) 
feststellt, sind die Kosten für die Verbreitung von Inhalten, insbesonde-
re von digitalen Inhalten, relativ niedrig, was den digitalen Journalis-
mus in hohem Maße skalierbar macht. Mit diesem Vorteil hat die AEP 
das Potenzial, Europas größte digitale Nachrichtenbörse zu werden. Die 
größte Herausforderung besteht jedoch darin, dafür zu sorgen, dass der 
hochwertige und vertrauenswürdige Journalismus der AEP-Teilnehmer 
ein breiteres Publikum außerhalb der heimischen Märkte erreicht. Dazu 
müssen die Inhalte grenzüberschreitend relevant sein, Sprachbarrieren 
überwunden und sowohl eigene als auch fremde Vertriebskanäle ge-
nutzt werden.

Um diese Herausforderungen zu meistern, setzt AEP auf verschiedene 
Arten auf Innovation. Um zu verstehen, was an AEP innovativ ist, kön-
nen wir es in drei Teile aufgliedern:

2  Siehe Radioplayer.org
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1. Produktinnovation: AEP bietet dem Publikum Zugang zu journalis-
tischen Inhalten von PSM aus verschiedenen europäischen Ländern. 
Diese Inhalte sind auf den Plattformen der nationalen PSM-Organi-
sationen selbst, durch einfach eingebettete Inhalte und auf ihren 
Social-Media-Plattformen zugänglich. Dieser grenzüberschreitende 
Austausch von Inhalten ermöglicht es dem Publikum, verschiedene 
europäische Perspektiven und Nachrichten aus vertrauenswürdigen 
Quellen jenseits ihrer eigenen nationalen Medien zu erfahren. Darü-
ber hinaus dient es dem Publikum als einleitende Orientierungshil-
fe, um vertrauenswürdige PSM-Marken zu identifizieren, auf deren 
Qualität und Unparteilichkeit es sich verlassen kann. 

2. Prozess-Innovation: AEP hat ein System zum Austausch digita-
ler Inhalte entwickelt, das Journalisten die Suche nach relevanten 
Nachrichten vereinfacht. Dies wird durch ein automatisiertes Emp-
fehlungswerkzeug für Inhalte namens PEACH und ein von der EBU 
entwickeltes KI-Übersetzungstool namens Eurovox erleichtert. Diese 
Tools stellen sicher, dass die KI den Prozess unterstützt, aber die Jour-
nalisten bleiben im Zentrum der redaktionellen und kuratorischen 
Entscheidungen darüber, welche Inhalte verwendet werden sollen 
und warum. Ersteres könnte als Back-End-KI-Projekt eingestuft wer-
den: Initiativen, die ein geringes Risiko bergen und Journalisten und 
Redakteuren einen Mehrwert bieten (Caswell, 2023). Das Überset-
zungstool könnte als KI-Projekt für Sprachaufgaben eingestuft wer-
den, das Quelldokumente ausschließlich für die Sprachübersetzung 
verwendet (Caswell, 2023). 

3. Soziale Innovation: AEP will einen integrativen, dezentralisierten 
öffentlichen Raum schaffen, indem es das europäische Publikum 
mit Nachrichten und Informationen über andere Länder verbindet, 
die von vertrauenswürdigen Quellen produziert werden, die sich an 
strenge öffentliche Werte wie die Universalität halten. Ziel ist es, eine 
europäische Öffentlichkeit zu schaffen, die in gemeinsamen euro-
päischen Werten verwurzelt ist. AEP lässt sich von Arthur Burrows 
inspirieren, dem ersten Sekretär der Information Broadcasting Uni-
on (der Vorgängerin der EBU), der sagte: „Wenn die Nationen sehen 
könnten, was die Nachrichten für andere sind und wie andere leben, 
würde das Frieden und Verständnis schaffen.” Diese Initiative will 
durch ihre soziale Innovation das Verständnis und die Harmonie 
zwischen den verschiedenen Völkern Europas fördern.

4.2 Demokratischer Wert & AEP
Den europäischen Bürgern neue Perspektiven bieten 
AEP bietet zusätzliche Einblicke und Standpunkte aus Ländern, die in 
den nationalen Medien oft nicht zu finden sind. Seit seiner Gründung im 
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Jahr 2021 hat AEP nach eigenen Angaben fast 13 Millionen Leser erreicht 
und über 43.600 Beiträge veröffentlicht. Diese Geschichten sind sehr 
vielfältig und reichen von informativen Artikeln über kulturelle oder so-
ziale Themen bis hin zu länderspezifischen Nachrichtenbeiträgen. Die 
Inhalte werden den Lesern über ein eingebettetes Widget mit einer Aus-
wahl von Artikeln zur Verfügung gestellt (siehe Abbildung 1 unten). 

Abbildung 1 Beispiel für ein eingebettetes AEP-Widget auf der France-
Info-Website

 

Diese Bereitstellung vielfältiger europäischer Inhalte und Perspektiven 
liefert wertvolle Fakten, Themen und Bezugspunkte für die öffentliche 
Debatte. AEP befindet sich noch in der Entwicklung und birgt ein großes 
Potenzial für die Bereitstellung relevanter und vielfältiger Inhalte für die 
europäischen Bürgerinnen und Bürger, insbesondere als Reaktion auf 
das wachsende Interesse des Publikums (siehe Abbildung 1).

Abbildung 2 Ausweitung der Reichweite von AEP (Quelle: AEP, 2023).
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Betrachtet man die Auswahl der Inhalte im Sommer 2024, als dieser Ar-
tikel verfasst wurde, so stellt man fest, dass viele Berichte länder- oder 
regionalspezifische Perspektiven oder Themen bieten. Zum Beispiel ist 
die Berichterstattung über den Krieg in der Ukraine in den osteuropä-
ischen Ländern, die ähnliche Spannungen mit Russland erlebt haben, 
einzigartig. Neben diesen regionsspezifischen Perspektiven wählen die 
Redakteure auch allgemeinere Nachrichtenbeiträge aus, die zwar für das 
aktuelle Geschehen relevant sind, aber nicht an ein bestimmtes Land 
oder einen bestimmten Kontext gebunden sind und möglicherweise kei-
nen eigenen Standpunkt bieten. So haben sich beispielsweise verschie-
dene Rundfunkanstalten dafür entschieden, allgemeine Nachrichten 
von anderen Teilnehmern über die Vorbereitungen für die Olympischen 
Spiele 2024 in Paris zu veröffentlichen, die während der Erstellung die-
ses Artikels begannen. Während diese Geschichten aufgrund des weit 
verbreiteten Interesses an den Olympischen Spielen relevant sind, ist die 
nationale Perspektive oder Herkunft der PSM-Organisation, die die Arti-
kel verfasst hat, oft weniger wichtig.

AEP dient manchmal als Fenster zu anderen europäischen Perspektiven 
und bietet Einblicke in die Art und Weise, wie Themen in verschiedenen 
Ländern behandelt werden. Zu anderen Zeiten funktioniert er eher wie 
ein Nachrichtendienst, der vertrauenswürdige aktuelle Geschichten von 
PSMs über die Grenzen hinweg verbreitet. Dies ergänzt die traditionelle 
Berichterstattung der Presseagenturen und könnte letztlich die Kosten 
für die teilnehmenden PSM-Organisationen senken.

Abbildung 3 veranschaulicht diesen Punkt gut: Der irische Sender RTÉ 
wählte Berichte des schwedischen Senders SVT über die Olympischen 
Spiele und des isländischen Senders RÚV über die Fähigkeit von ChatGPT, 
Geschichten zu schreiben. Neben diesen allgemeineren Berichten umfasst 
die Auswahl von RTÉ auch eine breite Palette verschiedener europäischer 
Perspektiven, die dem irischen Publikum normalerweise nicht zugänglich 
sind. So erörtert beispielsweise ein ausführlicher Artikel der litauischen 
LRT die Kriegsevakuierungspläne der Regierung als Reaktion auf die rus-
sische Aggression in der Ukraine, während ein Artikel der französischen 
Nachrichtenagentur AFP die reiche Geschichte der Türkei anhand der 
jüngsten Ausgrabungen beleuchtet (siehe Abbildung 3).

35



P U B L I C  VA L U E  S T U D I E

Abbildung 3 Inhalt von AEP auf der Nachrichtenseite von RTÉ
 

Abbildung 4 veranschaulicht diesen Punkt weiter, indem sie zeigt, dass 
der Schweizer SWI einen allgemeinen Artikel über die Olympischen Spie-
le von der belgischen RTBF auswählte, gefolgt von einem Artikel über 
weibliche Führungskräfte in der EU von AFP. Darüber hinaus wurde ein 
sehr spezifischer Artikel von LRT ausgewählt, der ein Interview mit dem 
Chefredakteur des russischen Fernsehsenders TV Rain enthielt, der sei-
ne Aktivitäten aufgrund des Krieges nach Amsterdam verlagern musste. 
Die Berichte eines öffentlich-rechtlichen Senders aus einem Land, das 
zur Sowjetunion gehörte und über andere Erfahrungen im Umgang mit 
Russland verfügt, bieten dem westeuropäischen Publikum, wie in die-
sem Fall der Schweiz, eine einzigartige Perspektive. Diese Gegenüber-
stellung unterstreicht die Mischung aus allgemeinen Nachrichten und 
einzigartigen europäischen Perspektiven, die AEP bietet und die die Re-
dakteure auswählen.

Abbildung 4 Inhalt von AEP auf SWI News Site
 

Gegenwärtig ist der Inhalt, wahrscheinlich aufgrund des Anfangscha-
rakters der aktuellen Version von AEP, ein relativ kleiner und speziel-
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ler Bereich auf den Websites der Teilnehmer. Dieser Bereich trägt die 
Bezeichnung „A European Perspective” und ist als „brought to you by 
Eurovision” gekennzeichnet, anstatt in die breitere Struktur der teilneh-
menden Nachrichtenseiten integriert zu werden. Diese Trennung kann 
verwirrend sein, da die Inhalte in AEP für verschiedene andere Kategori-
en wie Kultur, internationale/europäische Nachrichten, Innovation und 
Wirtschaft relevant sind. Um die Nutzererfahrung zu verbessern und die 
Auffindbarkeit von Inhalten und die Klickraten weiter zu steigern, könn-
te es sich lohnen, nach Möglichkeiten zu suchen, AEP-Inhalte besser in 
diese bestehenden Kategorien zu integrieren. Diese Integration würde 
es den Nutzern ermöglichen, Informationen logischer in dem breiteren 
Kontext der Nachrichtenseite zu finden, was ihnen den Zugang zu den 
vielfältigen Perspektiven, die AEP bietet, und die Auseinandersetzung 
damit erleichtern würde.

Europaweite Themen für journalistische Recherchen aufwerfen
Da AEP in seiner jetzigen Form in erster Linie ein Nachrichtenaustausch 
ist, ist die Überwachungsfunktion des Journalismus noch nicht der wich-
tigste Beitrag von AEP zum Public Value. Die Relevanz von Themen, die 
AEP aus verschiedenen Perspektiven und Ländern behandelt, könnte 
jedoch auch in anderen Ländern wichtige Fragen aufwerfen. So können 
beispielsweise Artikel, die sich mit der Geschichte der osteuropäischen 
EU-Länder im Zusammenhang mit dem aktuellen Krieg in der Ukraine 
befassen, wertvolle Lehren für die westeuropäischen Länder liefern und 
ein kritisches Nachdenken darüber anregen, warum frühere Warnungen 
vor einer russischen Aggression ignoriert wurden. Letztendlich könnte 
AEP Teams von Forschern dazu inspirieren, ähnliche Themen in mehre-
ren Ländern zu untersuchen und die Initiative von einem Nachrichten-
austausch in eine kollaborative journalistische Plattform zu verwandeln, 
die sich auf transnationale Themen konzentriert. Diese Themen könnten 
von Migration und Landwirtschaft bis hin zu Innovation und Rentensys-
temen reichen. Das Investigative Journalism Network der EBU ist bereits 
ein interessanter Ausgangspunkt für eine solche grenzüberschreitende 
journalistische Zusammenarbeit.

Die grenzüberschreitende Zusammenarbeit im Journalismus ist jedoch 
komplex und teuer, was dem Ziel der Skalierbarkeit von Inhalten zu wi-
dersprechen scheint. Da die Inhalte wahrscheinlich zumindest in den 
teilnehmenden Ländern geteilt werden, haben sie das Potenzial, ein sehr 
großes Publikum zu erreichen, und fördern so die Skalierbarkeit einge-
hender Berichterstattung. Durch den grenzüberschreitenden Austausch 
von qualitativ hochwertigem, fundiertem Journalismus könnte die AEP 
dazu beitragen, die Kluft zwischen den nationalen Perspektiven zu über-
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brücken und einen breiteren öffentlichen Diskurs in Europa zu fördern.
Dieser kooperative Ansatz könnte zu einer gesellschaftlichen Selbstre-
gulierung in Europa führen, bei der Journalisten die Verantwortlichen in 
Politik, Wirtschaft und anderen Sektoren länderübergreifend zur Verant-
wortung ziehen. 

Erste Schritte auf dem Weg zur Europäisierung des nationalen  
öffentlichen Raums
Der AEP-Ansatz steht im Einklang mit dem, was Adam (2015) als Euro-
päisierung der nationalen Öffentlichkeiten bezeichnet. Adam zufolge 
beinhaltet dieses Phänomen, dass sich nationale Öffentlichkeiten an 
Debatten über Themen mit einer europäischen Dimension beteiligen 
und dabei Stimmen und Positionen von europäischen Institutionen 
und anderen europäischen Ländern einbeziehen (2015, S. 3). Anstatt 
eine einzigartige europäische Öffentlichkeit durch paneuropäische Me-
dien zu schaffen, fördert diese dezentrale Strategie den Reichtum und 
die Vielfalt des Diskurses in den nationalen Öffentlichkeiten. Durch den 
Austausch übersetzter Nachrichten in den öffentlich-rechtlichen Medi-
en und die Empfehlung potenziell relevanter Themen an die Redakteure 
können die nationalen Öffentlichkeiten ein breiteres Spektrum an Nach-
richten aus verschiedenen europäischen Ländern anbieten. Dieser An-
satz ist angesichts der sprachlichen und kulturellen Vielfalt in Europa 
besonders effektiv und ermöglicht mehrere Perspektiven auf Themen 
von gemeinsamem Interesse auf dem gesamten Kontinent. 

AEP ist ein frühes Beispiel für einen öffentlichen und dezentralen eu-
ropäischen öffentlichen Raum. Initiativen wie AEP könnten zeigen, wie 
die öffentliche Sphäre als wirklich öffentlicher Raum zurückgewonnen 
werden kann, um der wachsenden Dominanz großer internationaler 
Technologie- und Medienunternehmen entgegenzuwirken, die Europas 
digitale öffentliche Sphäre zunehmend kontrollieren.

In der Vergangenheit haben sich große Medienunternehmen, vor al-
lem solche mit Sitz in den Vereinigten Staaten, durch die Skalierung 
von Medieninhalten auf ihren großen Heimatmärkten ausgezeichnet. 
Plattformen wie Instagram, TikTok, Spotify, Google News und Threads 
sind aufgrund ihrer Größe zu den neuen Gatekeepern für Informationen 
geworden. Meta (2024) zum Beispiel meldete im Dezember 2023 über 3 
Milliarden monatlich aktive Nutzer. Durch den Einsatz fortschrittlicher 
Datenanalysen können diese Unternehmen die Nutzererfahrungen per-
sonalisieren und so ein breiteres Publikum anziehen und binden. Diese 
Fähigkeit vergrößert nicht nur ihren Marktanteil, sondern schafft auch 
erhebliche Markteintrittsbarrieren für kleinere Wettbewerber, die nicht 
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über die Ressourcen verfügen, um solch ausgefeilte Technologien zu 
entwickeln und einzusetzen. Dieser Kreislauf der Marktbeherrschung 
setzt sich fort, da diese großen Unternehmen weiterwachsen und mehr 
Werbekunden und Investitionen anziehen, was es ihnen wiederum 
ermöglicht, in weitere technologische Fortschritte und die Erstellung 
von Inhalten zu investieren. Viele lokale Medienunternehmen haben 
Mühe, mit ihnen zu konkurrieren, oder sind stark von ihnen abhän-
gig. Europäische Medien beispielsweise produzieren häufig Inhalte, 
die auf ihre Heimatmärkte zugeschnitten sind, da Sprache, Kultur und 
Themen nicht immer über die Grenzen der jeweiligen Region hinaus 
Anklang finden. 

In diesem Zusammenhang können der dezentralisierte und kooperative 
Charakter der AEP und die kombinierte Größe der teilnehmenden PSM-
Organisationen dazu beitragen, die Medienlandschaft zu diversifizieren 
und ein breiteres Spektrum an Stimmen und Perspektiven in Europa zu 
gewährleisten. Die AEP liefert wertvolle Erkenntnisse darüber, wie die 
europäischen (öffentlichen) Medien auf den Druck des kommerziellen 
Marktes reagieren können, wenn die Akteure zusammenarbeiten. Die 
AEP hat bereits gezeigt, dass sie durch Zusammenarbeit die Verfügbar-
keit und Reichweite von zuverlässigen, hochwertigen Informationen aus 
verschiedenen Ländern verbessern und so zur Sensibilisierung, Bera-
tung und Diskussion über relevante Themen beitragen kann. Siehe z. B. 
Abbildung 5, um die zusätzliche Reichweite eines bestimmten Artikels 
durch AEP zu sehen. 

Abbildung 5 Ausweitung der Reichweite von AEP (Quelle: AEP, 2023).
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Bei einer weiteren Ausweitung könnte AEP die ersten Schritte zu einem 
kooperativeren und umfassenderen Ansatz für den öffentlich-rechtli-
chen Journalismus in Europa darstellen. Die Europäisierung der natio-
nalen Öffentlichkeiten scheint ein organisches Ergebnis dieses Prozesses 
zu sein und sich als effektiver zu erweisen als das bewusste Streben nach 
der Schaffung einer wirklich gesamteuropäischen öffentlichen Sphäre.

4.3 Vertrauen, Legitimität und AEP
Bedenken hinsichtlich der Verwendung automatisierter (KI-ge-
stützter) Tools
Auch wenn diese Analyse nicht auf die spezifische Funktionsweise des 
automatisierten Inhaltsempfehlungssystems PEACH für Redakteure ein-
geht, ist es von entscheidender Bedeutung, die potenziellen Risiken zu 
erkennen, die von diesen Agenda-Setting-Tools ausgehen. Obwohl die 
Redakteure letztlich die Kontrolle darüber behalten, was veröffentlicht 
wird, kann der Einsatz von Empfehlungssystemen dazu führen, dass be-
stimmte Informationen bevorzugt behandelt werden, während andere 
Inhalte unterdrückt werden, insbesondere wenn die Datenbank mit Ar-
tikeln größer wird. Der Einsatz von Algorithmen und künstlicher Intelli-
genz kann die traditionelle Rolle des redaktionellen Urteils untergraben. 
KI kann zwar bei der Auswahl und Erstellung von Beiträgen helfen, doch 
fehlt ihr das nuancierte Verständnis und die ethischen Überlegungen, 
die menschliche Journalisten in ihre Arbeit einbringen (Caswell, 2023). 
Trotz der Einschränkungen von PEACH könnte ein Mensch jedoch nicht 
alle Artikel in einem angemessenen Zeitrahmen analysieren, was KI zu 
einem wertvollen Werkzeug für solche Aufgaben macht. Der Hauptvor-
teil von PEACH besteht darin, dass es im Rahmen von PSM aufgebaut 
wurde und transparent und rechenschaftspflichtig ist und sich an die 
öffentlichen Werte hält, wobei eine wichtige Verpflichtung darin besteht, 
dass Journalisten und Redakteure stets die Kontrolle behalten. Allerdings 
könnte die Ausübung dieser Kontrolle zusätzliche technische Fähigkei-
ten erfordern, um diese Systeme optimal zu nutzen. Zusammenfassend 
lässt sich sagen, dass KI- und Empfehlungssysteme wie PEACH zwar die 
Effizienz steigern und die Redakteure unterstützen können, dass aber 
auch Wachsamkeit geboten ist, um sicherzustellen, dass sie die Vielfalt 
und Integrität der von AEP bereitgestellten und von den Redakteuren 
ausgewählten Inhalte nicht gefährden.

AEP verwendet das KI-gestützte Übersetzungstool Eurovox, das von 
der EBU für die automatische Übersetzung von Quelldokumenten ent-
wickelt wurde. Der Vorteil dieses Tools besteht darin, dass Nachrichten 
in mehrere Sprachen übersetzt werden können, was eine schnelle Ska-
lierung von Inhalten über verschiedene Regionen hinweg ermöglicht. 
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KI-Übersetzungstools beschleunigen zwar den Austausch von Inhalten 
und bieten ein effizientes Mittel zur Weitergabe von Informationen, sie 
geben jedoch auch Anlass zur Sorge über einen möglichen Bedeutungs-
verlust aufgrund der fehlenden kontextuellen Anpassung an ausländi-
sche Zielgruppen. Ein litauischer PSM beispielsweise erstellt in der Regel 
Nachrichten für ein litauisches Publikum und setzt dabei kontextuelle 
Kenntnisse auf Seiten des Publikums voraus. Um zu verstehen, wie eine 
Nachricht von einem Publikum in einem anderen Land interpretiert wer-
den könnte, sind oft differenzierte Kontextinformationen erforderlich. 
Außerdem wäre es von Vorteil zu erklären, inwiefern diese Informati-
onen für Nutzer in verschiedenen Ländern relevant sind. Zum Beispiel 
würde es einen wertvollen Einblick geben, wenn Geschichten von LRT 
in den Kontext der Bedrohung, die Russland für Europa und insbeson-
dere für die baltischen Länder angesichts ihrer Geschichte und Nähe zu 
Russland darstellt, eingebettet würden. Auch wenn das Prinzip, dass Re-
dakteure und Journalisten immer die Verantwortung tragen, lobenswert 
ist, könnte es eine länderübergreifende Zusammenarbeit zwischen den 
journalistischen Mitarbeitern der Sender erfordern, um die notwendi-
gen kontextuellen Informationen zu liefern und die Relevanz für die Zu-
schauer aufzuzeigen. AEP bietet diese Möglichkeit, indem es Redakteu-
ren und Journalisten den Zugang zu direkten Kommunikationskanälen 
mit dem Ursprungspartner und seinen Redakteuren ermöglicht. KI-Tools 
könnten ebenfalls eingesetzt werden, um solche Kontextinformationen 
hinzuzufügen, aber sie bringen ihre eigenen ethischen Herausforderun-
gen mit sich. Dazu gehört nicht zuletzt die Macht der Technologieunter-
nehmen, die sich mit Hilfe von KI-Tools und -Diensten immer stärker in 
den Prozess der Nachrichtenproduktion einmischen. Außerdem sind KI-
Anwendungen aufgrund der verwendeten Trainingsdaten mit einer Rei-
he von Verzerrungen behaftet und können zu Halluzinationen neigen, 
bei denen völlig erfundene Informationen generiert werden (Caswell, 
2023; Simons, 2022).

Unklares Branding
AEP bietet vertrauenswürdige Nachrichten von PSM-Organisationen. Die 
meisten dieser Organisationen sind jedoch außerhalb ihrer Heimatlän-
der relativ unbekannt, mit Ausnahme einiger großer Organisationen wie 
der BBC und vielleicht ARTE. Das Branding von AEP erscheint derzeit 
als eingebettetes Widget mit dem Titel „A European Perspective” (Eine 
europäische Perspektive), das darauf hinweist, dass es von der Eurovisi-
on zur Verfügung gestellt wird, sowie mit dem Logo und dem Slogan „a 
news sharing initiative from Europe‘s public service media”. Die Beiträge 
sind mit der Flagge des Herkunftslandes und dem Namen des verfassen-
den öffentlich-rechtlichen Senders versehen, während das Hauptbran-
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ding die Website der Gastsendeanstalt ist. Dies kann für das Publikum 
verwirrend sein, da es dadurch schwieriger wird, die Inhalte als von 
einer eindeutigen und vertrauenswürdigen Quelle stammend zu erken-
nen. Einige Websites, wie z. B. FranceInfo, bieten mehr kontextbezogene 
Informationen über die Organisation, die die PSM erstellt hat, und könn-
ten als Beispiel dafür dienen, wie man dies weiter verbessern kann.

Abbildung 6 Branding-Elemente (rote Kästen) im AEP-Widget
 

Um die Klarheit und Vertrauenswürdigkeit zu erhöhen, sollte AEP eine 
klarere Markenhierarchie in Erwägung ziehen und sich mit Positionsin-
novationen befassen, um AEPs länderübergreifende PSM-Nachrichten zu 
gestalten und zu kennzeichnen. Da die Initiative den Ansatz verfolgt, die 
nationale Öffentlichkeit zu europäisieren, wäre es vorteilhaft, die natio-
nale PSM als primäre Marke zu positionieren und gleichzeitig detaillierte 
Quellenangaben in die Artikelseiten selbst aufzunehmen. Auf diese Wei-
se kann AEP den Wiedererkennungswert der Marke und das Vertrauen, 
das die Zuschauer in ihre nationalen öffentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten haben, nutzen und gleichzeitig seine Rolle als zuverlässiger 
Anbieter von europäischen Nachrichten anderer PSM-Organisationen 
klar kommunizieren. Dieser Ansatz stellt sicher, dass die Rechenschafts-
pflicht und Transparenz letztlich bei den nationalen Rundfunkanstalten 
als Kuratoren der AEP-Inhalte liegt, was die Glaubwürdigkeit und Ko-
härenz der Initiative insgesamt erhöht. Allerdings bringt dies auch eine 
Schwachstelle für AEP mit sich, da das Vertrauen auch von der nationa-
len Wahrnehmung dieser Institutionen abhängt. So können beispiels-
weise Skandale, politische Einflussnahme oder der Missbrauch öffentli-
cher Mittel das Vertrauen der Öffentlichkeit erheblich schwächen.

Qualität der Informationen
AEP nutzt mehrere Mechanismen, um sicherzustellen, dass seine Inhal-
te hochwertig und zuverlässig sind. Die Teilnehmer des Projekts halten 
sich an die öffentlichen Standards der EBU wie Exzellenz und Unabhän-
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gigkeit, was darauf schließen lässt, dass die von ihnen produzierten 
Informationen bereits von hoher Qualität sind. Das Projekt arbeitet mit 
eigenen redaktionellen Richtlinien und verfügt über ein Redaktionsteam 
in Brüssel, das dafür verantwortlich ist, dass die rechtlichen, redaktio-
nellen und technischen Anforderungen erfüllt werden. Technische und 
redaktionelle Sicherheitsvorkehrungen stellen sicher, dass die gesamte 
im Projekt verwendete KI von Menschen überprüft und validiert wird, 
bevor sie an die Öffentlichkeit gelangt. Es wird jedoch davon ausgegan-
gen, dass die veröffentlichenden PSM-Organisationen zusätzliche Quali-
tätskontrollen durchführen.

Während gegenseitiges Vertrauen zwischen PSM-Organisationen lo-
gisch und wertvoll ist, sind Qualitätskontrollen besonders wichtig, da 
die Marke der veröffentlichenden Partei wahrscheinlich mit dem Inhalt 
in Verbindung gebracht wird, so dass sie für etwaige Ungenauigkeiten 
oder Probleme in den Augen der Öffentlichkeit verantwortlich ist. Die 
Überprüfung einer interessanten Nachricht, die für ein bestimmtes Land 
relevant ist, kann jedoch für einen Journalisten, der weder die Sprache 
spricht noch den Kontext vollständig versteht, eine Herausforderung 
darstellen. Um dieses Problem abzumildern, haben Redakteure und 
Journalisten direkte Kommunikationskanäle mit dem ursprünglichen 
Partner und seinen Redakteuren, was die Qualitätskontrolle und -über-
prüfung in einer Weise erleichtert, die bei anderen Nachrichtenanbie-
tern wie Nachrichtenagenturen nicht möglich ist. Um das Vertrauen auf-
rechtzuerhalten und auszubauen, weist AEP Journalisten, Redakteure 
der teilnehmenden PSM-Organisationen und die breite Öffentlichkeit 
auf seine Qualitätskontrollmechanismen und transparenten Prozesse 
hin. Auf diese Weise stärkt AEP das Vertrauen in seine Inhalte und stellt 
sicher, dass sie den höchsten Standards journalistischer Integrität und 
öffentlich-rechtlicher Medien genügen.

4.4 Gegenwert der Investition und AEP
AEP bietet durch sein innovatives Modell des digitalen Nachrichten-
austauschs ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis. Durch den Einsatz au-
tomatisierter Übersetzungstechnologien kann AEP übersetzte Inhalte 
zu wesentlich geringeren Kosten liefern als manuelle Übersetzungs-
dienste. Darüber hinaus spart der Einsatz von PEACH, das Redakteu-
ren und Journalisten relevante Vorschläge für Inhalte macht, wertvolle 
Zeit, so dass sie sich mehr auf die journalistische Arbeit konzentrieren 
können. Dieser effiziente Einsatz von Technologie senkt nicht nur die 
Kosten, sondern steigert auch die Produktivität, indem er eine effek-
tivere Nutzung der Ressourcen bewirkt und so die Vielfalt der Inhalte 
erhöht.
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Die gemeinsame Nutzung von Inhalten durch PSM-Organisationen er-
möglicht eine effiziente Ressourcennutzung und sorgt dafür, dass hoch-
wertiger Journalismus ein breiteres Publikum erreicht. Die Skalierung 
digitaler Inhalte über Märkte hinweg senkt die durchschnittlichen Kosten 
pro Ansicht erheblich und macht die Verbreitung von Qualitätsjournalis-
mus kosteneffizienter. Es könnte auch zu einer gemeinsamen Nutzung von 
Ressourcen führen. So kann das AEP-Modell beispielsweise den Bedarf 
an einem Auslandsreporter in jedem Land verringern und dennoch eine 
umfassende Berichterstattung durch ein von den Teilnehmern gebildetes 
informelles internationales Korrespondentennetz gewährleisten.

Die effiziente Nutzung von Ressourcen und die breite Verfügbarkeit von 
qualitativ hochwertigen Inhalten könnten die Wettbewerbsfähigkeit von 
PSM-Organisationen in der globalen Medienlandschaft stärken. 

5. Schlussfolgerungen
AEP fördert das demokratische Engagement, indem es den europäischen 
Bürgern europäische Perspektiven vermittelt, die in den nationalen Medi-
en oft fehlen. Seit seiner Gründung hat AEP fast 13 Millionen Leser erreicht 
und über 43.600 Beiträge veröffentlicht, die wertvolle Inhalte für die öf-
fentliche Debatte liefern. Diese Bemühungen spiegeln die Rolle der Me-
dien bei der Unterstützung demokratischer Prozesse durch die Bereitstel-
lung vielfältiger und zuverlässiger Informationen wider (McQuail & Deuze, 
2020; Dahl, 1979). Die AEP europäisiert die nationale Öffentlichkeit, indem 
sie die europäische Dimension in die Medienlandschaft einbezieht. 

Die Initiative nutzt Empfehlungs- und Übersetzungstools wie PEACH 
und Eurovox, um die Effizienz zu steigern. Zwar bestehen weiterhin 
Bedenken, dass diese Technologien das redaktionelle Urteilsvermögen 
aushöhlen und die Bedeutung des Kontextes in den Übersetzungen ver-
loren geht, doch hat AEP aktiv versucht, diese Herausforderungen zu 
überwinden. Darüber hinaus bietet PEACH Vorteile, die Menschen in 
Bezug auf die Geschwindigkeit niemals erreichen könnten. Ohne PEACH 
wäre es unmöglich, alle Artikel in einem angemessenen Zeitrahmen zu 
analysieren. Darüber hinaus ist AEP bestrebt, die redaktionelle Unab-
hängigkeit und Transparenz zu wahren, um das Vertrauen in die öffent-
lich-rechtlichen Medien zu erhalten, wie Meynhardt (2016) und die EBU 
(2014) betonen. Einige Bedenken hinsichtlich der Markenhierarchie und 
-klarheit bleiben bestehen.

AEP erzielt auch Kosteneffizienz durch sein digitales Nachrichten-
austauschmodell, das automatische Übersetzungstechnologien und 
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Empfehlungsmaschinen nutzt, um PSM-Nachrichteninhalte auf ein 
europäisches Publikum zu übertragen. Dies kann die Reichweite von 
Qualitätsjournalismus erhöhen und die Kosten pro Ansicht senken. 
Darüber hinaus können die von AEP entwickelte Technologie und das 
Kooperationsmodell als Vorbild für die gemeinsame Nutzung von In-
halten dienen, um die Nutzung von Ressourcen zu optimieren und Dop-
pelarbeit zu vermeiden. Dies steht im Einklang mit dem theoretischen 
Schwerpunkt auf der effizienten Nutzung öffentlicher Mittel zur Erbrin-
gung eines hohen öffentlichen Nutzens, wie er von Faulkner und Kauf-
mann (2016) diskutiert wird.

Abschließend sei gesagt, dass AEP ein Beispiel dafür ist, wie digitale In-
novation und länderübergreifende Zusammenarbeit die öffentlich-recht-
lichen Medien in ganz Europa stärken können. 
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DER PUBLIC SPACES INCUBATOR: 
DYSFUNKTIONALE ONLINE-RÄUME 
IN FUNKTIONIERENDE ÖFFENTLICHE  

ARENEN VERWANDELN 
KEVIN KOBAN, RINAT MEERSON & JÖRG MATTHES, UNIVERSITÄT WIEN

1. Einleitung
Eine funktionierende Öffentlichkeit, die oft metaphorisch als eine Arena 
verstanden wird, in der nicht nur Informationen, sondern auch unter-
schiedliche Realitäten ausgetauscht und - was vielleicht noch wichtiger ist 
- diskutiert und verhandelt werden, ist für die Aufrechterhaltung und Mo-
dernisierung demokratischer Gesellschaften unerlässlich. Während sich 
öffentliche Räume wohl schon immer im Zuge breiter gesellschaftlicher 
Entwicklungen und sozio-technologischer Fortschritte gewandelt haben 
(Habermas, 1962), ist man sich auch weitgehend einig, dass das Aufkom-
men digitaler Plattformen ein großes partizipatives und deliberatives Po-
tenzial zur weiteren Demokratisierung des öffentlichen Diskurses mit sich 
gebracht hat, beispielsweise durch die Diversifizierung des Zugangs zu 
einem breiten Spektrum an Informationen, den Kontakt zwischen gleich-
gesinnten (und auch andersgesinnten) Individuen erleichtern, die aktive 
Beteiligung der Bürgerinnen und Bürger an gesellschaftlichen Debatten 
über sozio-ökonomische Hintergründe hinweg verstärken und es ihnen 
ermöglichen, öffentliche Personen und Institutionen direkt oder in koor-
dinierten Bemühungen besser zu hinterfragen, ohne große Partizipations-
schwellen überwinden zu müssen (Jungherr & Schroeder, 2021).

Obwohl dieses Potenzial gelegentlich durchscheint (z.B. Friess et al., 
2021), scheint es auch klar zu sein, dass dieses Versprechen in den 
Mainstream-Social-Media-Plattformen (noch) nicht in größerem Umfang 
realisiert wurde (Esau et al., 2021). Stattdessen sind die aktuellen Rea-
litäten auf praktisch allen relevanten Social-Media-Plattformen durch 
immer wieder auftretende Normenverstöße und so genannte dunkle Par-
tizipation gekennzeichnet, etwa im Zusammenhang mit (algorithmisch 
verstärkter) politischer Polarisierung, der Verbreitung von Falsch- und 
Desinformation, oder grober Übertreibung, Feindseligkeit und Selbstge-
rechtigkeit (Bormann et al., 2022; Quandt & Klapproth, 2023). All dies 
zusammengenommen deutet auf eine gesellschaftlich dysfunktionale 
Öffentlichkeit hin, die durch die Gestaltung der Plattformen teilweise 
gefördert wird oder gegen die die Anbieter zumindest nicht wirksam vor-
gehen (González-Bailón & Lelkes, 2022).
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Da der Auftrag der öffentlich-rechtlichen Medien darin besteht „als 
Medium und Faktor des Prozesses freier individueller und öffentlicher 
Meinungsbildung zu wirken und dadurch die demokratischen, sozia-
len und kulturellen Bedürfnisse der Gesellschaft zu erfüllen“ (RStV §11 
Abs. 1, 2019), bietet dieser Zustand der Partizipation und Deliberation 
in den sozialen Medien die Chance für digitale Innovationsprojekte, 
sozio-technologische Lösungen zu entwickeln, um einen normativ wert-
vollen Diskurs innerhalb ihrer Plattform-Infrastrukturen zu ermöglichen 
(der weitgehend unabhängig von den manchmal erratischen Entschei-
dungen kommerzieller Plattformen ist). Die Antwort auf diesen offenen 
Aufruf soll der so genannte Public Spaces Incubator (PSI) sein, ein in-
ternationales Projekt von öffentlichen Medienanstalten aus Belgien, Ka-
nada, Deutschland und der Schweiz mit dem Ziel, normativ dysfunktio-
nale Online-Kommunikationstendenzen durch die Einführung digitaler 
Funktionen und Affordanzen zu bekämpfen, die den Diskurs in eine de-
mokratischere Richtung lenken sollen.

Die Hauptziele dieses Kapitels sind (a) die Einordnung des PSI in etab-
lierte theoretische Konzepte über moderne Demokratie und öffentliche 
Räume und (b) die Analyse der Designs einer Auswahl der derzeit viel-
versprechendsten Prototypen im Hinblick darauf, ob sie geeignet sind, 
kritische Herausforderungen bei der Bereitstellung eines „wertvollen“ 
Raums für öffentliche Diskussionen anzugehen.

2. Normative Kriterien für digitale öffentliche Räume
Öffentliche Sphären, sowohl innerhalb als auch außerhalb von Demo-
kratien, sind seit vielen Jahrzehnten, wenn nicht Jahrhunderten, ein 
zentraler Gegenstand wissenschaftlicher Debatten. Je nachdem, wie 
Demokratien normativ charakterisiert werden, werden den Bürgerin-
nen und Bürgern ganz unterschiedliche intrinsische Eigenschaften und 
demokratische Funktionen zugeschrieben, die mit stark variierenden 
Erwartungen und Anforderungen an sie einhergehen, sowie mit unter-
schiedlichen diskursiven Idealen und Zielen. Ferree et al. (2002) unter-
scheiden in ihrem grundlegenden Überblick vier demokratietheoretische 
Traditionen, die sich u.a. darin unterscheiden, wie ein normativ wertvol-
ler öffentlicher Diskurs aussehen soll (siehe Strömbäck, 2005 für einen 
alternativen, aber sich überschneidenden Überblick mit ähnlichem Ruf).

So wird die Bevölkerung in der repräsentativ-liberalen Tradition, abgese-
hen von gelegentlichen Wahlen, typischerweise als schlecht gerüstet für 
eine sinnvolle demokratische Beteiligung angesehen und sollte daher 
eher davon abgehalten werden, sich am öffentlichen Diskurs zu beteiligen. 
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Dieser ist politischen Vertretern und außerparteilichen Experten vorbehal-
ten, die im Idealfall emotional losgelöste Debatten auf einem freien Markt 
der Ideen führen. Demgegenüber gehen die anderen Traditionen von aktiv 
teilnehmenden Bürgern aus, wenngleich sie unterschiedliche Vorstellun-
gen davon verfolgen, wie der öffentliche Raum funktionieren sollte. Ein 
kurzer Überblick über diese öffentlich-inklusiven Demokratiemodelle ist 
nützlich, um zentrale Normen zu bestimmen, die in jedem funktionieren-
den öffentlichen Raum berücksichtigt werden müssen.

In der partizipatorischen (liberalen) Tradition ist die kontinuierliche 
Mobilisierung und Beteiligung der Bürgerschaft an der öffentlichen Ent-
scheidungsfindung über alle Arten von Organisationen hinweg absolut 
unerlässlich, um die Öffentlichkeit zu befähigen, institutionalisierte po-
litische Akteure für ihre Entscheidungen zur Rechenschaft zu ziehen. 
Um diese primäre Funktion effektiv wahrnehmen zu können, wird von 
den Bürgerinnen und Bürgern erwartet, dass sie politisch interessiert, 
kooperationsorientiert, hochgradig sachkundig und idealerweise auch 
überaus leidenschaftlich sind, sowohl im Ton als auch im Inhalt ihrer 
diskursiven Beteiligung. Mit anderen Worten: Die Bevölkerung soll mo-
bilisiert werden, um politische Strukturen zu demokratisieren und kol-
lektive Ziele zu erreichen.

Die diskursive Tradition geht über die kollektive Mobilisierung und 
den Einbezug der Öffentlichkeit hinaus, indem sie den deliberativen Dia-
log betont, der von gemeinsamen Grundwerten, gegenseitigem Respekt, 
dem notwendigen Maß an Höflichkeit und, was noch wichtiger ist, von 
Ehrlichkeit, Gleichheit und dem gemeinsamen Willen geprägt ist, einen 
tragfähigen Konsens zwischen den Vertreterinnen und Vertretern der Eli-
te und der Peripherie mit unterschiedlichen Vorstellungen zu erreichen. 
Daher werden gut informierte Bürgerinnen und Bürger als unerlässlich 
angesehen, um über die stärksten Argumente zu beraten, die zu der ver-
nünftigsten Entscheidung führen sollten.

Schließlich stellt die konstruktivistische Tradition auch die Grenzen 
zwischen öffentlicher und privater Sphäre in Frage und betont, dass po-
litische Macht auch in etablierten Praktiken und Strukturen außerhalb 
der Öffentlichkeit institutionalisiert sein kann. Aufgrund dieser Allge-
genwart von Macht versuchen normativ wertvolle Öffentlichkeiten, die 
einzigartigen Erfahrungen und Erzählungen marginalisierter Menschen 
anzuerkennen und zu stärken, zum Nachteil zentraler Akteure und 
manchmal sogar des gegenseitigen Verständnisses und des deliberati-
ven Dialogs mit dem primären Ziel, versteckte Ungleichheiten zu iden-
tifizieren. Kurz gesagt, Demokratien sollten sich also ständig vor ihren 
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ausgrenzenden Elementen hüten (auch in scheinbar partizipativen und 
deliberativen Praktiken) und danach streben, die politische Gemein-
schaft weiter auszubauen.

Obwohl diese drei öffentlichkeitsinklusiven Demokratiemodelle im inner-
akademischen Diskurs typischerweise als konzeptionell konkurrierend 
betrachtet werden, liefert jedes von ihnen stichhaltige Argumente für un-
terschiedliche normative Standards, die funktionierende öffentliche Sphä-
ren einhalten müssen - und zwar unabhängig davon, ob diese öffentlichen 
Sphären offline oder online angesiedelt sind (oder, wie es derzeit typischer-
weise der Fall ist, als Mischformen aus beiden). Allgemein lässt sich sagen, 
dass das partizipatorische liberale Modell für Beteiligung, Verbindung und 
Mobilisierung plädiert, das diskursive Modell für gemeinsame Werte, ge-
genseitigen Respekt und Beratung und das konstruktivistische Modell für 
Anerkennung, Empowerment und (Bewusstsein für) Privilegien. Während 
kommerzielle Plattformen eine gewisse Freiheit haben, den Fokus auf die 
Implementierung von Features und Affordanzen zu legen, welche einen 
dieser normativen Standards zu Gunsten der anderen stärken, um ihr Al-
leinstellungsmerkmal zu manifestieren und somit gegenüber ihren Konkur-
renten einen Marktvorteil zu erlangen, macht der gesellschaftliche Auftrag 
von öffentlich-rechtlichen Medien es im Gegenteil notwendig, dass alle die-
se Standards ausreichend berücksichtigt werden müssen.

Auf der Grundlage dieser Modelle haben Masullo et al. (2022) kürzlich einen 
normativen Rahmen für digitale öffentliche Räume vorgeschlagen, der als 
Evaluierungsgrundlage für innovative Bemühungen dienen kann, indem 
sie eindeutige Normen für die Beschaffenheit sozialer Medien aufstellen, 
um die Wahrscheinlichkeit zu erhöhen, dass sie sich als wertvoll erweisen. 
Konkret werden vier Aspekte („Welcome“, „Connect“, „Understand“ und 
„Act“) beschrieben, unter denen insgesamt 14 Indikatoren für öffentlich-
keitsfreundliche digitale Räume organisiert sind (siehe Abbildung 1).

Der Aspekt „Welcome“ befasst sich mit den allgemeinen Bedingungen zur 
Förderung der Beteiligung der Nutzenden, insbesondere derjenigen, die 
aus gesellschaftlich marginalisierten Gemeinschaften stammen. Dement-
sprechend sollten Plattformen (durch Funktionen und Ausstattung) die 
physische und psychische Sicherheit aller vor potenziell schädlicher Spra-
che gewährleisten, die allgemeine Mitmenschlichkeit in den Vordergrund 
stellen und jede Art von Entmenschlichung verhindern sowie deutlich ma-
chen, dass sie die aktuellen Datensicherheitsstandards einhalten.

Der Aspekt „Connect“ konzentriert sich in erster Linie auf das grund-
legende Bedürfnis der Nutzenden nach Zugehörigkeit und sozialer Ver-
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bindung. Um dies zu ermöglichen, sollten digitale öffentliche Räume 
so gestaltet sein, dass sie sinnvolle Kontakte zwischen Menschen mit 
sowohl schwach als auch stark überlappenden persönlichen Profilen 
fördern, um das einstellungsübergreifende Verständnis und die Bereit-
schaft zur emotionalen Unterstützung zu verbessern (auch bekannt als 
Bridging und Bonding Social Capital; Putnam, 2001). Aber nicht nur 
durch die Schaffung von zwischenmenschlichen Netzwerken zwischen 
und innerhalb unterschiedlicher Nutzergruppen, sondern auch durch 
die Schaffung von Möglichkeiten, in konkrete Entscheidungsprozesse 
einzutreten, sollten Plattformen digitalen Öffentlichkeiten helfen, mehr 
gesellschaftliche Macht zu erlangen.

Der Aspekt „Understand“ unterstreicht, dass Plattformen Bedingun-
gen schaffen sollten, die die Nutzenden dazu ermutigen, sich auf eini-
ge grundlegende Wahrheiten und Werte zu einigen. Unterhalb dieser 
Grundlagen können sie sich dann an produktiven Debatten beteiligen, 
in denen unterschiedliche Weltanschauungen anerkannt werden, ohne 
dass der eigene Standpunkt überbewertet wird. In diesem Sinne sollten 
Plattformen Themen von gemeinsamer Bedeutung sichtbarer machen, 
transparent aufzeigen, welche Informationen (einigermaßen) verlässlich 
sind, eine ideale deliberative Kultur der öffentlichen Debatte anstreben 
und Wissen darüber vermitteln, wie man sich (kollektiv) mit politischen 
Verantwortlichen auseinandersetzt.

Beim Aspekt „Act“ sollen alle vorherigen Aspekte in reaktives und pro-
aktives öffentliches Handeln münden. Digitale öffentliche Räume soll-
ten daher sowohl bei der Organisation und Zuweisung vorhandener 
Ressourcen helfen, wenn diese notwendig werden, als auch partizipati-
ve Möglichkeiten identifizieren und unterstützen, die die Öffentlichkeit 
befähigen, einen gesellschaftlichen Unterschied zu machen.
 
Abbildung 1 Normative Kriterien für digitale öffentliche Räume nach Ma-
sullo et al. (2022)
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Das sich daraus ergebende Raster ermöglicht nicht nur die Verortung von 
Plattformeigenschaften und -affordanzen, sondern auch eine normative 
Bewertung ihres Potenzials zur Bewältigung zentraler Herausforderungen 
des öffentlichen Raums im digitalen Bereich: Das heißt, wie kann das En-
gagement der Nutzenden gestärkt werden, sowohl im Hinblick auf die Re-
präsentativität der Öffentlichkeit mit ihren unterschiedlichen Realitäten 
als auch auf einen sinnvollen Beitrag zur öffentlichen Arena, und wie kann 
das Gleichgewicht zwischen der Bereitstellung sicherer Räume für die Nut-
zenden und der Ermöglichung einer freien Meinungsäußerung durch die 
Implementierung von Top-Down-Moderation von Inhalten oder die Erleich-
terung von Bottom-Up-Bystander-Interventionen gefunden werden, entwe-
der durch Designentscheidungen (d.h. Nudges) oder durch die Autorität der 
Plattform (d.h. menschliche und/oder KI-gesteuerte Moderation).

3. Der Public Spaces Incubator
Das PSI-Projekt, das im Herbst 2022 initiiert und von gemeinsamen Beob-
achtungen stark polarisierter Online-Diskussionen und einseitiger politi-
scher Beteiligung kleiner Gruppen sich berechtigt fühlender User inspiriert 
wurde, ist eine internationale Zusammenarbeit: Mit der Radio-Télévision 
Belge de la Communauté Française (RTBF), der Canadian Broadcasting 
Corporation (CBC/Radio Canada), dem Zweiten Deutschen Fernsehen 
(ZDF), und der Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft (SRG SSR) 
sind öffentlich-rechtliche Medienanstalten aus vier verschiedenen Län-
dern beteiligt. Darüber hinaus ist New_ Public involviert, ein gemeinnützi-
ges Forschungs- und Entwicklungslabor mit Sitz in den Vereinigten Staaten 
unter der Leitung des Autors, politischen Aktivisten und Tech-Unterneh-
mers Eli Pariser, das wissenschaftlich durch das Forschungsprojekt Civic 
Signals der National Conference on Citizenship und des Center for Media 
Engagement an der University of Texas in Austin begleitet wird (2024; das 
übrigens in direktem Zusammenhang mit Masullo et al., 2022 steht).

Das Hauptziel des PSI besteht darin, „Prototypen für digitale Konversa-
tionsräume zu entwickeln, die ein gesundes Forum für Verbindungen 
bieten und das Engagement im zivilgesellschaftlichen Diskurs fördern“ 
(New_ Public, 2024). Genauer gesagt handelt es sich bei diesen Proto-
typen um digitale Funktionen, die speziell für die oben genannten He-
rausforderungen des digitalen öffentlichen Raums entwickelt wurden. 
Seit dem Beginn des Projekts haben die Mitwirkenden Nutzerarchetypen 
formuliert (z.B. den Kenner, den Debattierer, das Mauerblümchen, den 
Hedonisten, den Vernetzer und den Wächter), die sich in Bezug auf ihre 
primären Nutzungsziele unterscheiden (d.h. Wirkung, Information, Ge-
meinschaft, Sicherheit, Konflikt und Unterhaltung). Auf der Grundlage 
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von theoretischen und empirischen Erkenntnissen aus Experteninter-
views, Nutzerworkshops und Gruppendiskussionen zwischen Redakteu-
ren und Interessenvertretern wurden Prototypen entwickelt und iterativ 
(re-)spezifiziert, (re-)designt, (re-)evaluiert - und je nachdem, ob sie als 
vielversprechend angesehen wurden oder nicht, entweder weitergeführt 
oder verworfen. Mit anderen Worten: Die Prototypen haben sich im Lau-
fe dieses iterativen Entwicklungsprozesses verändert und werden sich 
auch weiterhin verändern, da das Projekt zum Zeitpunkt der Erstellung 
dieses Artikels mit der Alpha-Testphase beginnt.

Dabei zielt das Projekt im ersten Schritt darauf ab, (a) die Nutzerbedürf-
nisse wichtiger demografischer Gruppen zu adressieren, die von den 
überwiegend kommerzialisierten digitalen öffentlichen Räumen derzeit 
nicht erfüllt werden, (b) demokratisch konstruktive Gespräche unter den 
Nutzerinnen und Nutzern im Kontext der beteiligten Länder und Gemein-
schaften anzuregen und (c) das Vertrauen der Bürgerinnen und Bürger 
und ihr Engagement für die jeweiligen öffentlich-rechtliche Medienan-
stalt und den öffentlichen Rundfunk im Allgemeinen zu stärken. Im zwei-
ten Schritt soll die PSI auf Grundlage etablierter Open-Source-Prinzipien 
(z. B. freie [Weiter-]Verbreitung, transparenter Quellcode, Technologie-
neutralität, keine Diskriminierung; siehe Open Source Initiative, 2024) 
erweitert werden, um weitere öffentliche Medien zu integrieren, und 
könnte daher potenziell von nichtkommerziellen aber auch gewinnori-
entierten Organisationen aus der ganzen Welt genutzt werden. Generell 
wird die PSI explizit als unabhängig von kommerziellen Interessen posi-
tioniert (ZDF, 2024). Nach dem derzeitigen Zeitplan soll der Code für die 
Minimum Viable Products (MVPs) im März 2025 veröffentlicht werden. 
Termine für eine praktische Anwendung sind noch nicht festgelegt.

3.1 Analyse der Prototypen
Im Rahmen des PSI-Projekts haben die Beteiligten insgesamt mehr als 
100 Prototypen (d. h. in diesem Stadium grundlegende Entwurfsideen, 
mit denen die Ausführung erprobt und konkretes Feedback eingeholt 
werden soll) entwickelt und getestet, die einen normativen Nutzen für 
den digitalen öffentlichen Raum haben sollen. Die folgenden Schlüssel-
fragen leiteten die Entwicklung der Prototypen: 

a) Was geschieht (mit Schwerpunkt auf der Rezeption und Verbreitung 
von Erfahrungen)?

b) Was denken wir darüber (mit Fokus auf Rezeption und Verbreitung 
von Meinungen)?

c) Was könnten wir dagegen tun (mit Schwerpunkt auf Mobilisierung 
und kollektivem Handeln)?
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Nach einem iterativen Designverfahren wurden insgesamt neun dieser 
Prototypen vorläufig als vielversprechend eingestuft, was dazu führte, 
dass ihr Designprozess in ausgefeilteren Formaten fortgesetzt wurde. 
Diese Prototypen werden vorläufig benannt:

(1) Reaktionstypen / Reaction Types
(2) Video-Abstimmungs-Tool / Video Voting Tool
(3) Kommentar-Schieberegler / Comment Slider
(4) Darstellung von Sichtweisen / Representing Perspectives
(5) Inhaltsübergreifende dynamische Aufforderungen / 
 Cross-Content Dynamic Prompts
(6) Frag Mich Alles / Ask Me Anything
(7) Thema des Augenblicks / Topic of the Moment
(8) Gandalf / Gandalf
(9) Konversations-Helfer / Conversation Helper

Im Folgenden werden vier ausgewählte Prototypen anhand von norma-
tiven, Akzeptanz- und Usability-Kriterien kurz beschrieben und theo-
retisch bewertet. Während die Notwendigkeit für eine solche Auswahl 
aus Platzgründen gegeben war, wurden vor allem diejenigen Prototy-
pen ausgewählt, die wir hinsichtlich ihres jeweiligen Ansatzes als am 
wenigsten überschneidend und am relevantesten für einen funktionie-
renden digitalen öffentlichen Raum erachteten. Wichtig ist, dass diese 
Bewertung nicht auf empirischen Daten und Evidenz beruht, sondern 
auf allgemeinen Erkenntnissen, die durch frühere Forschung gewon-
nen wurden, sowie auf den spezifischen Affordanzen der aktuellen 
Iteration jedes ausgewählten Prototyps. Da unsere Bewertung mit der 
Alpha-Testphase des Projekts zusammenfällt, ist zu beachten, dass 
spätere Iterationen von den analysierten Prototypversionen abweichen 
können.

Reaktionstypen / Reaction Types
Beschreibung. Der Prototyp „Reaktionstypen / Reaction Types“ soll 
Kommentarfelder bereichern, indem er Usern eine redaktionell kura-
tierte Auswahl verschiedener paralinguistischer Funktionen jenseits 
der konventionellen Like- und React-Buttons anbietet, um ihre Meinung 
oder Gefühle zu den Kommentaren anderer User auszudrücken. Genauer 
gesagt ermöglicht das Tool in seiner aktuellen Version den Usern, Kom-
mentare mit nuancierteren Gefühlen wie „Respekt“, „Danke“, „Habe et-
was Neues gelernt“, „Hat mich zum Nachdenken gebracht“, „Unterstüt-
zung“, „Habe meine Meinung geändert“ oder „Bin respektvoll anderer 
Meinung“ zu markieren, die der User-Community in einer aggregierten 
Anzahl angezeigt werden.
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Darüber hinaus ermöglicht das Tool den Usern, Kommentare auf der 
Grundlage der gesammelten Reaktionen zu filtern, um sie bei der Iden-
tifizierung von Inhalten zu unterstützen, die mit bestimmten Gefühlen 
oder Perspektiven übereinstimmen, und so eine aufwandsarme Beteili-
gung der User zu erleichtern. Mit anderen Worten: Das Tool ist so konzi-
piert, dass User, die nur ungern oder nicht in der Lage sind, detaillierte 
Kommentare zu schreiben, sich dennoch sinnvoll beteiligen können, 
indem sie eine geeignete Reaktion auswählen, die andere dann nutzen 
können, um den gesamten Kommentarbereich auf personalisierte Weise 
zu filtern.

Normative Bewertung. Die Hauptstärke der Reaktionstypen liegt dar-
in, dass sie den Nutzern sehr einfache Mittel zur Teilnahme an einem 
Gespräch bieten. Damit wird der Aspekt ‚Welcome‘ besonders angespro-
chen. Das heißt, die Reaktionstypen erfordern keinen großen Aufwand, 
indem man zum Beispiel seine Meinung in einem schriftlichen Kom-
mentar artikulieren muss, so dass die Beteiligungsschwelle niedrig ist. 
Dies kann zu einer besseren und ausgewogeneren Repräsentation von 
unterrepräsentierten Gruppen führen. Abgesehen davon sind die bereit-
gestellten Reaktionen recht simpel, und keiner der Aspekte „Connect“, 
„Understand“ und „Act“ wird direkt auf sinnvolle Weise berührt, obwohl 
die aggregierten Reaktionen der Nutzer ein Gefühl von Gemeinschaft 
und Verbundenheit vermitteln können. Reaktionstypen können mit dem 
so genannten „Slacktivismus“ zusammenhängen, der als einfach durch-
zuführende partizipatorische Aktionen definiert wird, die den Nutzern 
den subjektiven Eindruck vermitteln, sich sinnvoll beteiligt zu haben 
(Christensen, 2011). Insgesamt scheinen Reaktionstypen ein geeignetes 
Instrument zu sein, um das Engagement von Nutzern sowohl mit Inhal-
ten als auch mit anderen Nutzern ohne große Barrieren zu fördern.

Bewertung der Akzeptanz. Reaktionstypen bieten eine einfache und 
unkomplizierte Möglichkeit zur Beteiligung. Solche Formen der Beteili-
gung mit geringem Aufwand werden von den Usern im Allgemeinen sehr 
geschätzt, da sie ihren persönlichen Standpunkt zum Ausdruck bringen 
können, ohne dass sie viel Zeit und Mühe investieren müssen. Außerdem 
können solche Interaktionen mit geringem Aufwand die Zeit erhöhen, 
die die Nutzer mit den ausgewählten Inhalten verbringen. Reaktionsty-
pen können somit als unterhaltsam empfunden werden und ein positi-
ves Gefühl der Reaktionsgemeinschaft schaffen.

Risikobewertung. Die Reaktionstypen sind zwar ansprechend, aber 
die Zahl der möglichen Reaktionen ist zum gegenwärtigen Zeitpunkt 
der Entwicklung noch begrenzt. In der derzeitigen Form sind nur sie-
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ben Reaktionen zulässig, von denen alle bis auf eine positiv sind. Damit 
sich eine echte Debatte entfalten kann, müssen jedoch nicht nur unter-
schiedliche Grade der Zustimmung, sondern auch eine ähnlich facetten-
reiche Ablehnung zum Ausdruck gebracht werden. Während eine res-
pektvolle Uneinigkeit als die deliberativ wertvollste Manifestation von 
Meinungsverschiedenheiten erscheinen mag, haben Forschende auch 
dafür plädiert, leidenschaftlichere, sogar leicht unhöfliche Äußerungen 
einzubeziehen, um die Beteiligung zu erhöhen, insbesondere bei unter-
repräsentierten Gruppen (Jungherr & Schroeder, 2021; Masullo Chen et 
al., 2019). Die scheinbare Herausforderung, eine ähnliche Vielseitigkeit 
bei den ablehnenden Reaktionen auszudrücken, kann außerdem als 
eine voreingenommene Darstellung von Inhalten wahrgenommen wer-
den, die bestimmte Perspektiven gegenüber anderen bevorzugt. Anders 
ausgedrückt: User, die Gegenmeinungen äußern möchten, könnten 
sich daher ausgeschlossen und vielleicht sogar diskriminiert fühlen. 
Die sechs zustimmenden Kategorien scheinen sich zudem zumindest 
teilweise zu überschneiden (z. B. können „Unterstützung“, „Respekt“ 
und „Danke“ als weitgehend austauschbar angesehen werden), und es 
ist nicht ganz klar, warum diese Reaktionen ausgewählt wurden. Daher 
ist es unwahrscheinlich, dass Reaktionstypen die argumentative Breite 
und Tiefe einer Debatte unterstützen. Schließlich kann jede vorteilhaf-
te Implementierung von funktionierenden Tools zur Inhaltsmoderati-
on abhängen, da Reaktionstypen, ähnlich wie die paralinguistischen 
Funktionen von Mainstream-Plattformen, leicht durch idiosynkrati-
sche Kodierung missbraucht (d. h. ausgenutzt) werden können, um 
z. B. die Unterstützung diskriminierender Äußerungen zu simulieren 
(siehe Åkerlund, 2022).

Repräsentative Perspektiven / Representing Perspectives
Beschreibung. Der Prototyp „Repräsentative Perspektiven / Represen-
ting Perspectives“ soll die Sichtbarkeit und damit das Bewusstsein für 
unterschiedliche Standpunkte zu einem Thema in Online-Diskussionen 
verbessern. In einem ersten Schritt wird diese Funktion (redaktionell) mit 
mehreren Schlüsselperspektiven gefüttert, die als entscheidend für eine 
abgerundete Konversation angesehen werden. Diese werden aufgelistet, 
wenn sich User entscheiden zu kommentieren, sodass sie sich öffentlich 
selbst kategorisieren können, d.h. für andere User angeben können, aus 
welcher Perspektive ihr Kommentar formuliert wurde. Im zweiten Schritt 
gibt der Prototyp Kommentatoren und passiv zuschauenden Usern einen 
Überblick darüber, welche Perspektiven in der aktuellen Konversation 
vorhanden sind und welche bisher fehlen. Sobald jeder Standpunkt re-
präsentiert ist, soll das Tool außerdem eine Visualisierung liefern, die 
die Vielfalt der Perspektiven innerhalb der Konversation analysiert.
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Das erklärte Ziel dieses Prototyps ist es, einen inklusiveren Dialog zu 
fördern, indem entscheidende Lücken in der Repräsentation relevanter 
Standpunkte innerhalb des Kommentarbereichs eines Themas sichtbar 
gemacht werden. Vorgegebene Perspektiven können auf verschiedenen 
Nutzereigenschaften wie soziodemografischen Parametern, geografi-
schen Standorten und gesellschaftlichen Rollen oder Berufen basieren. 
Journalistinnen und Journalisten, die über ein bestimmtes Thema be-
richten (z. B. Reformbemühungen im Hochschulbereich), können be-
stimmte Perspektiven festlegen, die sie für besonders relevant halten (z. 
B. Studierende, Eltern von Studierenden, nicht-akademisches Personal, 
akademisches Personal und Professoren in einer Online-Diskussion). 
Um redaktionelle Blindspots zu vermeiden, können die User zu einem 
bestimmten Zeitpunkt auch weitere Rollen vorschlagen. Auf diese Weise 
soll der Prototyp sicherstellen, dass relevante Standpunkte einbezogen 
werden, wodurch eine umfassendere und ausgewogenere Diskussion ge-
fördert wird.

Normative Bewertung. Durch Repräsentative Perspektiven werden 
selbst beschriebene Nutzereigenschaften und -identitäten hervorge-
hoben und helfen so zu verstehen, wer für oder gegen eine bestimmte 
Meinung oder Tatsache ist. Daher kann dieser Prototyp beim Aspekt 
‚Connect‘ sehr gut punkten. Genauer gesagt kann die Darstellung von 
Perspektiven die User miteinander verbinden, indem sie gemeinsame 
soziale Identitäten hervorhebt. Was ‚Understand‘ betrifft, so kann dieser 
Prototyp zu einem besseren Verständnis bestimmter Gruppen führen, d. 
h. zu der Frage, warum eine bestimmte Aussage von diesen Gruppen un-
terstützt wird. In seiner jetzigen Ausprägung bietet Repräsentative Per-
spektiven jedoch nur sehr einfache Nutzerkategorien, die allein wahr-
scheinlich nicht dazu beitragen, die deliberative Qualität zu erhöhen, 
abgesehen davon, dass sie interessante Hintergrundhinweise bieten. 
Wenn es um die Aspekte ‚Welcome‘ und ‚Act‘ geht, scheint das Potenzial 
der Repräsentativen Perspektiven begrenzt. Die Offenlegung der eigenen 
Identität ist für unterrepräsentierte Gruppen möglicherweise nicht die 
Hauptmotivation, sich an einer Debatte zu beteiligen. Im Gegensatz dazu 
ziehen es unterrepräsentierte Gruppen möglicherweise vor, ihre Identi-
tät nicht preiszugeben, da Identitätshinweise zu einer Antizipation von 
Negativität oder sogar Bedrohung führen können (Chaney et al., 2020). 
Insgesamt können Repräsentative Perspektiven Nutzergruppen mitein-
ander verbinden, aber das Potenzial, die Vielfalt und den argumentati-
ven Reichtum zu erhöhen, scheint begrenzt zu sein.

Bewertung der Akzeptanz. Die Akzeptanz dieses Prototyps lässt sich 
nur schwer allgemein bewerten, da sie wahrscheinlich stark von in-
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haltlichen Nuancen und thematischen Merkmalen abhängt. Insgesamt 
scheint es sich bei Repräsentative Perspektiven um eine Aktivität mit 
geringem Aufwand auf Seiten der Nutzenden zu handeln, was eine An-
eignung wahrscheinlich macht. Während einige User es interessant und 
sogar unterhaltsam finden, etwas über die Eigenschaften und Identitä-
ten anderer User zu erfahren, werden viele es weder als notwendig noch 
als vorteilhaft empfinden, ihre Identität preiszugeben.

Risikobewertung. Zu den nennenswerten Risiken für die Repräsenta-
tiven Perspektiven gehören in erster Linie böswillig motivierte User, die 
gefälschte (oder, falls implementiert, zweifelhafte) Merkmale oder Iden-
titätshinweise angeben und so absichtlich sowohl die Repräsentativität 
einer bestimmten Position als auch die Sinnhaftigkeit der Hervorhebung 
verschiedener Positionen manipulieren (Woolley, 2023). In diesem Zu-
sammenhang ist ebenfalls anzumerken, dass die aktuelle Version wahr-
scheinlich unterschätzt, welche Heterogenität innerhalb verschiedener 
Perspektiven herrscht, wodurch eine bestimmte Gruppe als ausreichend 
repräsentiert hervorgehoben werden könnte, obwohl sich diese Reprä-
sentation eher als Ausreißer innerhalb dieser bestimmten Gruppe her-
ausstellen könnte. Schließlich könnten, wie oben erwähnt, einige sozi-
ale Gruppen in Erwartung negativer Reaktionen (z. B. Belästigung oder 
Stereotypisierung) von anderen Usern davon absehen, ihre Identität öf-
fentlich preiszugeben.

Gandalf
Beschreibung. Gandalf ist ein KI-gesteuertes Pre-Moderationstool, das 
menschliche Moderatorinnen und Moderatoren bei der Verwaltung von 
Qualität und Sicherheit in jeder Art von Konversationen, einschließlich 
Live-Chats, unterstützen soll, indem es Nachrichten auf der Grundlage 
ihres Inhalts selbstständig filtert. Dabei kategorisiert das Tool den Inhalt 
in drei verschiedene Gruppen:

(1) Toxische Nachrichten beziehen sich auf Inhalte, die ohne begründe-
ten Zweifel als schädlich und/oder unangemessen angesehen wer-
den können. Solche Nachrichten werden automatisch von der Veröf-
fentlichung ausgeschlossen.

(2) Fragwürdige Nachrichten beziehen sich auf Inhalte mit potenziell 
problematischen Elementen, die nicht ohne begründeten Zweifel als 
bedenklich eingestuft werden können und daher lediglich zur weite-
ren Überprüfung gekennzeichnet sind. Entsprechend werden diese 
Inhalte an einen menschlichen Moderator zur manuellen Freigabe 
(oder Sperrung) weitergeleitet.

(3) Annehmbare Nachrichten beziehen sich auf Inhalte, die als ange-
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messen erachtet werden (d. h. weder toxisch noch potenziell prob-
lematisch sind). Diese Nachrichten werden sofort und ohne weitere 
Überprüfung durch menschliche Moderatoren veröffentlicht (abge-
sehen von der obligatorischen Überprüfung der Entscheidungsfin-
dung des Tools, um die rechtlichen Anforderungen einzuhalten).

Die menschlichen Moderatorinnen und Moderatoren sollen jederzeit Zu-
griff auf die Moderationswarteschlange haben, in der alle Nachrichten 
(einschließlich der verbotenen, gekennzeichneten und bereits akzeptier-
ten und veröffentlichten) aufgeführt sind.

Im Gegensatz zum Prototyp des Konversationsassistent verfolgt dieses 
Tool eine personalisierte private Pre-Moderationsstrategie. Toxische und 
fragwürdige Nachrichten sind nur für Moderatoren und den jeweiligen 
Verfasser des Kommentars sichtbar, dessen Nachricht als solche einge-
stuft wurde. Unbeteiligte User sehen nur akzeptable und fragwürdige 
Nachrichten, die zur Veröffentlichung in öffentlichen Chats freigegeben 
wurden, nicht aber toxische und fragwürdige Nachrichten, die blockiert 
wurden oder noch geprüft werden.

Normative Bewertung. In Bezug auf den Aspekt ‚Welcome‘ kann Gan-
dalf die Teilnahme fördern, indem es eine freundliche, humane und 
einladende Gesprächsatmosphäre schafft, die möglicherweise auch 
unterrepräsentierte Gruppen zur Teilnahme ermutigt. Da jedoch eine 
einladende und menschliche Gesprächsatmosphäre ein wichtiges, aber 
nicht ausreichendes Kriterium für die Beteiligung von Personen ist, 
kann dieser Nutzen allenfalls schwach oder moderat sein. Diejenigen, 
die im Allgemeinen kein Interesse an einer Beteiligung haben, werden 
in der Regel nicht dazu überredet; vielmehr werden diejenigen, die 
bereits motiviert sind, sich an einer Konversation zu beteiligen, durch 
eine feindselige Sprache möglicherweise weniger stark zurückgedrängt. 
Entlang des Aspekts ‚Connect‘ kann Gandalf aufgrund seiner Wirkung 
auf den Gesprächston dazu beitragen, soziale Verbindungen zwischen 
Usern zu fördern. Ebenso ist es sehr wahrscheinlich, dass entlang des 
Aspekts ‚Understand‘ eine deliberativere Debatte gefördert wird, da es 
den Austausch von Argumenten und nicht von Gefühlen unterstützt. 
Was schließlich den Aspekt ‚Act‘ betrifft, so fördert Gandalf öffentliches 
Handeln nicht direkt; es kann jedoch indirekt die Mobilisierung durch 
die Stärkung eines würdigen Diskurses unterstützen. Zusammenfassend 
lässt sich sagen, dass Gandalf besonders nützlich sein kann, wenn es da-
rum geht, eine gesunde und konstruktive Diskussionskultur zu schaffen. 
Es ist jedoch begrenzt, wenn es darum geht, unterrepräsentierte Grup-
pen einzubeziehen.
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Bewertung der Akzeptanz. Die Literatur legt nahe, dass Gandalf als 
Pre-Moderations-Tool von einigen Usern nicht akzeptiert werden könn-
te (Pradel et al., 2024). Die bereitgestellten Definitionen von toxischen 
oder fragwürdigen Nachrichten sind umstritten und werden, wie bei Pre-
Moderations-Tools üblich, von oben nach unten durch mehr oder weni-
ger willkürliche Community-Richtlinien festgelegt. So ist beispielsweise 
nicht immer klar, wo der Unterschied zwischen toxischen und lediglich 
negativ bewerteten Nachrichten liegt, insbesondere wenn man bedenkt, 
dass die Interpretationen von der jeweiligen Kultur abhängen. In der 
Tat besteht ein plausibles Risiko, dass einige Nutzende Gandalf nicht 
akzeptieren und stattdessen beschließen, sich zurückzuziehen, sobald 
sie erkennen, dass eine Art von KI-gesteuerter Moderation stattfindet, 
was letztlich zu unbeabsichtigten Rückzugseffekten führt (Wang, 2023). 
Schlimmer noch, die Nutzer könnten absichtlich oder unabsichtlich die 
Moderation von Inhalten mit der Zensur ausgewählter politischer Posi-
tionen verwechseln, insbesondere angesichts des öffentlich-rechtlichen 
Hintergrunds des Projekts. Gandalf könnte daher für die Einschränkung 
der Meinungsfreiheit kritisiert werden, was möglicherweise sogar in Tei-
len der breiten Öffentlichkeit eine Debatte auslösen könnte.

Risikobewertung. Je nach Umfang der Nutzeraktivität zu einem be-
stimmten Thema kann eine Vormoderation aus verschiedenen Gründen 
unpraktisch sein. Abgesehen von der Tatsache, dass sie recht arbeitsin-
tensiv ist und erhebliche Ressourcen erfordert, können lange Verzöge-
rungen bei der Veröffentlichung zu Frustration und auch abnehmendem 
Engagement führen (Greis et al., 2014). Die Verzögerung kann auch für 
Echtzeitgespräche oder während Live-Veranstaltungen dysfunktional 
sein. Darüber hinaus wird Frustration gefördert, wenn User die KI-gesteu-
erte Moderation als unfair, willkürlich und intransparent wahrnehmen, 
was besonders in strittigen Situationen wahrscheinlich ist (Vaccaro et a., 
2020). Es kann daher davon ausgegangen werden, dass Gandalf in seiner 
aktuellen (und vielleicht auch jeder anderen) Iteration unerwünschte 
Nebeneffekte hervorrufen wird. Wie die meisten Pre-Moderations-Tools 
wird es nicht von allen Usern akzeptiert werden, d.h. während die Quali-
tät der Debatte zunimmt, wird der Reichtum der Debatte in Bezug auf die 
Breite der Argumente möglicherweise abnehmen.

Konversationsassistent / Conversation Helper
Beschreibung. Der Prototyp des Konversationsassistenten / Conversa-
tion Helper ist ein KI-gesteuertes Moderationswerkzeug, das öffentlich 
sichtbare Informationen über die deliberative Qualität einer Online-
Diskussion sowie Vorschläge zu deren Verbesserung nahezu in Echt-
zeit liefert. Konkret analysiert dieses Tool den Inhalt von Abschnitten 
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des Kommentarbereichs, um zu erkennen, ob die Diskussion angemes-
sen ist oder nicht, und greift ein, wenn Gespräche aus verschiedenen 
Gründen normativ schlecht zu sein scheinen, z. B. bei respektlosen oder 
beleidigenden Äußerungen, beim Austausch von Meinungen mit unzu-
reichender oder sogar ohne argumentative Grundlage, bei abwegigen 
Kommentaren, Kommentaren mit wenig Substanz, Spam oder fehlenden 
Perspektiven.

Sobald es einen Handlungsbedarf feststellt, platziert das Tool automa-
tisch, aber wahrscheinlich mit einer gewissen redaktionellen Kontrolle, 
einen Kommentar am Anfang des Diskussionsthreads, der für alle Betei-
ligten sichtbar ist und sich somit an die gesamte Thread-Gemeinschaft 
richtet, ohne einzelne User hervorzuheben. Besagter Kommentar soll 
zwei Hauptkomponenten enthalten:

(1) Optimistisches Feedback: Erstens werden positive Aspekte der aktu-
ellen Diskussion gewürdigt, z. B. das Vorhandensein leidenschaft-
licher Meinungen, wenn eine übermäßig emotionalisierte Sprache 
verwendet wurde. Diese positiv bewertete Eröffnung soll eine vor-
teilhafte diskursive Atmosphäre aufrechterhalten, um Reaktanz der 
Nutzer zu verhindern.

(2) Leitende Frage: Zweitens stellt das Tool eine neue Leitfrage mit dem 
Ziel, das Gespräch in eine angemessenere und konstruktivere Rich-
tung zu lenken. Diese Fragen sollen den Nutzern helfen, sich in der 
Diskussion stärker auf deliberative Kriterien zu konzentrieren.

Die nicht-personalisierte, öffentliche Post-Moderationsstrategie des 
Tools ist absichtlich so gestaltet, dass sie nicht an einen Moderator er-
innert, der Regeln durchsetzt. Anstatt die User zu tadeln, bietet es Vor-
schläge (d.h. Anregungen), die die User einzeln oder gemeinsam anneh-
men können, um ein respektvolles kollaboratives Umfeld zu schaffen. 
Wenn ein Kommentator diesen Vorschlägen folgt, antwortet das Tool mit 
einer personalisierten Dankesnachricht, die von einem Keks-Emoji als 
symbolische Belohnung begleitet wird und nur für diesen bestimmten 
User sichtbar ist, um ihm das Gefühl der Wertschätzung und Anerken-
nung zu geben.

Normative Bewertung. Ausgehend vom Aspekt ‚Welcome‘ kann Konver-
sationsassistent das Entstehen einer konstruktiven und argumentativen 
Gesprächsatmosphäre unterstützen. Dies kann als ein so genannter Safe 
Space wahrgenommen werden, in dem verschiedene Standpunkte ge-
äußert werden können, im Gegensatz zu feindseligen Räumen, die typi-
scherweise voller Ressentiments sind. Gleichzeitig ist zu beachten, dass 
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die Leitfragen von den Nutzern leicht ignoriert werden können. Entlang 
des Aspekts ‚Connect‘ beschleunigt der Konversationsassistent nicht di-
rekt die sozialen Verbindungen zwischen den Usern, aber er kann dies 
indirekt tun, indem er Verbindungen in einer sicheren und konstruktiven 
Umgebung ermöglicht. Der größte Vorteil des Konversationsassistenten 
liegt wohl im Bereich von ‚Understand‘, da der Prototyp dabei hilft, Ar-
gumente auf sinnvolle Weise auszutauschen. Der Austausch von Argu-
menten ist zwar eine wichtige Voraussetzung für den Aspekt ‚Act‘, aber 
der Konversationsassistent allein kann zivilgesellschaftliches Handeln 
nicht direkt unterstützen. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass der 
Konversationsassistent besonders vorteilhaft ist, wenn es darum geht, 
eine einladende, gesunde und konstruktive Konversation unter den Nut-
zern zu schaffen, aber er ist begrenzt, wenn es um die direkte Förderung 
von Engagement geht.

Bewertung der Akzeptanz. Die Leitfragen können zu einer konzentrier-
ten Debatte führen, in der alle Seiten Gründe und Argumente für ihre 
Ansichten anführen. In diesem Sinne berühren sie einen Kerngedanken 
der deliberativen Demokratie. Gleichzeitig werden Nutzende mit der 
Absicht, einen auf Argumenten basierenden Diskurs zu stören oder zu 
zerstören, einem KI-gesteuerten Moderator gegenüber nicht unbedingt 
positiv eingestellt sein. Trolle oder Spammer könnten immer noch in der 
Lage sein, Foren mit störenden Beiträgen zu überschwemmen, was sich 
wahrscheinlich negativ auf debattierfreudige Benutzer auswirkt. Einige 
User können auch mit dem automatischen Moderationsprozess nicht 
einverstanden sein und gegen die Moderation Einspruch erheben, was 
zu Frustration führen kann. Letztendlich hängt die Akzeptanz des Kon-
versationsassistenten stark von seiner wahrgenommenen Genauigkeit 
und Transparenz ab (Wang & Kim, 2023).

Risikobewertung. Es besteht ein nicht unerhebliches Risiko, dass stö-
rende Akteure mit der aktuellen Iteration des Konversationsassistenten 
allein nicht erreicht werden. Ohne zusätzliche Moderationswerkzeuge 
wie Gandalf können feindselige oder auch nur unangemessene Inhalte 
von anderen Usern gesehen werden, ungeachtet der bereitgestellten Nud-
ges, was sich wahrscheinlich auf die betreffende Unterhaltung auswirkt. 
In Anbetracht der derzeitigen technologischen Möglichkeiten stößt jede 
KI-gestützte Moderation an entscheidende Grenzen, da die kontextuel-
len Besonderheiten und linguistische Nuancen der menschlichen Spra-
che nicht immer richtig verstanden werden, beispielsweise wenn es um 
subtile oder verschlüsselte Arten der Verletzung von Gesprächsregeln 
geht (Steen et al., 2023). Außerdem lassen sich sowohl falsch-positive 
als auch falsch-negative Ergebnisse nicht vollständig vermeiden, da bei-
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spielsweise erfahrene User mit feindseligen Absichten weiterhin Wege 
finden werden, den Konversationsassistenten zu umgehen (Gillett et al., 
2023). Wenn also die Moderation umgangen werden kann oder wenn sie 
nicht genau ist, können erhebliche Bumerangeffekte auftreten. Es ist je-
doch anzumerken, dass der Grad der Moderation des Konversationsas-
sistenten gering ist, was die ansonsten erheblichen Risiken minimiert.

Gesamtevaluation
Auf der Grundlage theoriegeleiteter normativer Kriterien sowie Überle-
gungen zur Akzeptanz und zu potenziellen Risiken haben wir die aktuel-
len Alpha-Level-Iterationen von vier Prototypen aus dem PSI-Projekt dis-
kutiert. Unsere Bewertung deutet darauf hin, dass alle vier Prototypen, 
selbst in ihrem derzeitigen Zustand, signifikante Vorteile in Bezug auf 
normative Kriterien bringen könnten, wenn auch nur selektiv. Der Kon-
versationsassistent und Gandalf können den Aspekt ‚Understand‘ zwi-
schen den Nutzenden fördern und haben daher große deliberative Qua-
litäten; sie scheinen jedoch derzeit noch recht begrenzt zu sein, wenn 
es darum geht, demokratisches Handeln zu unterstützen und Inklusi-
vität in Bezug auf unterrepräsentierte Gruppen zu gewährleisten. Die 
Reaktionsvarianten hingegen haben die Stärke, einen einladenden Ge-
sprächsraum (‚Welcome‘) für alle Nutzergruppen und insbesondere für 
unterrepräsentierte Gemeinschaften zu schaffen. Ob es hingegen ‚Under-
stand‘ und ‚Act‘ verbessern kann, scheint fraglich. Schließlich können 
Repräsentative Perspektiven besonders nützlich sein, um verschiedene 
User mit einzigartigen Positionen zu verbinden (‚Connect‘), indem ihre 
Identitäten hervorgehoben werden; dennoch scheinen ‚Welcome‘, ‚Un-
derstand‘ und ‚Act‘ durch diesen Prototyp kaum beeinflusst zu werden.

Abgesehen von diesen unterschiedlichen normativen Qualitäten, die 
ein großes Potenzial zur Stärkung funktionaler öffentlicher Räume ha-
ben können, muss hervorgehoben werden, dass nichts davon zum Tra-
gen kommen wird, wenn ein ausreichend großer Teil der Nutzerschaft 
die Prototypen nicht akzeptiert. Für alle evaluierten Prototypen, mit 
Ausnahme der Reaktionsvarianten, lassen sich bereits in den aktuellen 
Iterationen entscheidende Akzeptanzprobleme identifizieren. Bei der 
weiteren Entwicklung der Prototypen müssen diese Probleme während 
Alpha- und vor allem Beta-Tests gelöst werden, damit sie in der freien 
Wildbahn eingesetzt werden können, wo einige Nutzende sie nicht nur 
boykottieren werden, sondern böswillige User angesichts der bestehen-
den Abneigung gegen öffentlich-rechtliche Medien sehr wahrscheinlich 
versuchen werden, ihre Leistung absichtlich zu stören und zu manipu-
lieren. In Anbetracht des derzeitigen vorläufigen Entwicklungsstandes 
können jedoch alle Prototyp-Designs zusammen mit dem zugrundelie-
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genden technologischen Grundgerüst weiter verbessert werden, um ne-
gative Nebeneffekte sowie erhebliche Risiken zu minimieren. Mit ande-
ren Worten, keine der Konstruktionsgrundlagen scheint von vornherein 
fehlerhaft oder unbrauchbar zu sein. Um diese Herausforderungen zu 
meistern, sind umfangreiche Forschungsaktivitäten, sowohl angewand-
ter als auch akademischer Natur, aber vor allem intensive Tests außer-
halb des Labors und in realen, feindlich gesinnten Kommunikationsum-
gebungen erforderlich.
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1. Einleitung
Öffentlich-rechtliche Medienunternehmen leisten aufgrund ihrer gesetz-
lich verankerten Bildungs- und Informationspflicht über alle wichtigen 
politischen, sozialen, wirtschaftlichen, kulturellen und sportlichen Fra-
gen als vierte Säule der Demokratie einen unverzichtbaren Beitrag für 
unsere Gesellschaft. Durch die jüngsten technischen Fortschritte bei 
Künstlicher Intelligenz (KI), insbesondere durch generative KI (GenKI) 
ergeben sich für den ORF neue Rahmenbedingungen, Chancen und 
Herausforderungen, die in der diesjährigen Public Value Studie (2024) 
aufgegriffen werden sollen. Ziel dieser Studie ist auf der Grundlage aus-
gewählter europäischer Best-Practice-Modelle der digitalen Transfor-
mation und deren wissenschaftlicher Evaluierung Perspektiven einer 
Weiterentwicklung des Grundmodells eines Public Network Values zu 
entwickeln und damit einen adaptiven Analyserahmen für die digitale 
Weiterentwicklung öffentlich-rechtlicher Anbieter im Netz zu entwerfen 
und perspektivisch europäische Kooperationsprojekte aufzuzeigen.

Die hier skizzierte Teilstudie befasst sich mit der Evaluierung des KI-
Tools „AiDitor“, ein mit vielfältigen Funktionen ausgestattetes, auf Gen-
KI basierendes Support-Tool für die Redaktionsarbeit. Die Zielsetzung 
der Teilstudie liegt in der Einschätzung von Chancen und Herausforde-
rungen, die durch den Einsatz des KI-Tools im redaktionellen Bereich 
entstehen und sie im Kontext der Anforderungen und professionellen 
und berufsethischen Standards eines öffentlich-rechtlichen Rundfunks 
zu bewerten (Publik Value), um damit Leitlinien für eine künftige Imple-
mentierung von redaktionellen KI-Tools zu schaffen.

2. Generelle Überlegungen zu Generativer KI im Journalismus
Die Beurteilung von Chancen und Herausforderungen zur Nutzung Gen-
KI im Journalismus ist jedenfalls vor dem Hintergrund der hohen berufs-
ethischen Standards von Journalist:innen vorzunehmen. Sie sind zentral 
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für das Vertrauen der Öffentlichkeit in die Medien und im Wesentlichen 
von den folgenden Prinzipien getragen:
1. Genauigkeit und Wahrhaftigkeit: Journalist:innen tragen die Verant-

wortung, der Öffentlichkeit genaue und zuverlässige Informationen 
zur Verfügung zu stellen. Die Überprüfung von Fakten vor der Bericht-
erstattung  ist daher essenziell.

2. Fairness und Objektivität: Journalist:innen stellen Informationen aus-
gewogen und fair für die Öffentlichkeit bereit und ermöglichen so dem 
Publikum, sich eine eigene Meinung zu bilden.

3. Unabhängigkeit und Freiheit: Die Pressefreiheit ist ein essenzieller 
Grundpfeiler der Demokratie. Journalist:innen wahren ihre Unabhän-
gigkeit von unangemessenem Einfluss, sei es politisch, kommerziell 
oder persönlich und leisten damit einen unabdingbaren Beitrag für 
eine freie und demokratische Gesellschaft. 

4. Transparenz und Rechenschaftspflicht sind entscheidend, um 
das Vertrauen in die Medienberichterstattung sicherzustellen. 
Journalist:innen sind diesen Prinzipien verpflichtet und bereit gege-
benenfalls Fehler oder falsche Informationen in der Berichterstattung 
anzuerkennen und zu korrigieren.

In Österreich wird die Einhaltung der journalistischen Standards durch 
den Ehrenkodex für die österreichische Presse geregelt. Dieser Kodex 
wurde 1971 verabschiedet und gibt Regeln für die Arbeit von Journa-
listen vor, die in österreichischen Printmedien und nichtkommerzi-
ellen elektronischen Medien publizieren. Die Einhaltung der Regeln 
wird vom Österreichischen Presserat überwacht. Medien, die sich ver-
pflichten, den Regeln des Ehrenkodex zu folgen, kennzeichnen dies 
durch ein Signet und den Beisatz „Dem Ehrenkodex der Österreichi-
schen Presse verpflichtet” im Impressum. Dieser Ehrenkodex umfasst 
u.a. die Genauigkeit der Berichterstattung, die Unterscheidbarkeit von 
Tatsachenberichten, Fremdmeinungen und Kommentaren, die Tren-
nung von redaktionellen Inhalten und Werbung, die Unabhängigkeit 
von Einflussnahme, sowie den Persönlichkeitsschutz & den Schutz der 
Intimsphäre. Darüber hinaus sind auch die Berücksichtigung sozialer 
und politischer Rahmenbedingungen, die Abwägung des öffentlichen 
Interesses und die ethische Beschaffung von Informationsmaterial im 
Ehrenkodex enthalten. Auch der ORF hat verschiedene interne Leitli-
nien (Ethikkodex, Redaktionsstatuten, Social Media Guidelines) zu 
ethischen Fragestellungen entwickelt, die regelmäßig im ORF-Ethikrat 
an neue Erfordernisse durch adaptiert werden. Insgesamt tragen die-
se umfassenden ethischen Leitlinien sehr grundlegend dazu bei, das 
hohe Ansehen und die Glaubwürdigkeit der Medien in Österreich zu 
erhalten und zu stärken.
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Der Einsatz von großen Sprachmodellen (Large Language Models LLMs) 
im redaktionellen Bereich, wie etwa ChatGPT von Open AI, stellt daher 
Medienverantwortliche vor die Herausforderung, im Spannungsfeld zwi-
schen den berufsethischen Standards auf der einen Seite und der Digi-
talisierung und der damit einhergehenden Veränderung der Angebote 
auf der anderen Seite einen Weg zu finden, bei dem das Vertrauen der 
Bevölkerung nicht aufs Spiel gesetzt wird. 

Durch GenKI wird in den kommenden Jahren branchenunabhängig ein 
signifikanter Automatisierungsschub erwartet. McKinsey global schätzt, 
dass bereits 2030 jede dritte heute noch vom Menschen geleistete Ar-
beitsstunde automatisiert sein könnte (vgl. McKinsey Global: The econo-
mic potential of Genderativ AI, 2023).

Erste umfangreiche empirische Studien aus den USA zeigen, dass durch 
GenKI bei kognitiven Arbeitsprozessen signifikante Effizienzvorteile er-
zielt werden können (Noey et al. 2023; Breynjolfsson et al. 2023). Darüber 
hinaus kompensiert GenKI auch bis zu einem gewissen Grad mangeln-
de Erfahrung und Expert:innenwissen von Mitarbeiter:innen und macht 
dadurch Mitarbeiter:innen schneller, flexibler und breiter einsetzbar 
(Brynjolfsson et. al. 2023; Noey et al. 2023). 

Diesem Automatisierungsdruck durch GenKI können sich daher auch die 
großen Medienhäuser nicht verschließen. Die Herausforderungen, die 
sich dadurch für den Arbeitsmarkt ergeben, sind enorm (Autor 2019, 2020).

Gleichzeitig stehen den Effizienzvorteilen aber auch große Herausforderun-
gen gegenüber: Die Problematik von ChatGPT in Bezug auf die Verletzung der 
Prinzipien der Fairness, der Datensicherheit und Privatsphäre, der Rechen-
schaftspflicht und der Transparenz wird in öffentlichen Diskursen bereits 
umfassend thematisiert (vgl. Clarke L. 2023). Es ist aber davon auszugehen, 
dass gesellschaftliche und ethische Probleme durch den Einsatz von GenKI 
bei Weitem über die bereits nachgewiesenen Probleme einzelner Anwendun-
gen hinausgehen (Capraro V. et al. 2023, Bender et al. 2021, Ferrara 2024). 

Das World Economic Forum klassifiziert Mis- und Desinformation als das 
größte globale Risiko für unsere Gesellschaft und damit als die größte 
Herausforderung – noch vor der Klimakrise – die die Menschheit in den 
nächsten Jahren zu bewältigen hat (WEF, Global Risks Report 2024, Mar-
cellino et al. 2023).

Auswirkungen eines breiten Einsatzes von GenKI auf die Entwicklung 
von neuem Wissen und die Erhaltung von Kompetenzen sind empirisch 
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in so einem frühen Stadion der Verbreitung noch nicht gesichert abzu-
schätzen (vgl. Collingridge 1982). Die ersten empirischen Erkenntnisse 
und Simulationsstudien weisen jedoch auf sehr kritische Auswirkungen 
wie Kompetenz- und Wissensverlust in der Gesellschaft und ein Com-
mons Dilemma hin (del Rio-Chanona et al. 2023, Fügener et al. 2021). 
Nicht zuletzt sind auch die Auswirkungen auf die Umwelt durch den Ver-
brauch von Energie zum Training der Modelle und den Verbrauch selte-
ner Rohstoffe enorm (de Vries, 2023).

Eine systematische Recherche von Stahl & Eke (2024) stellt die ethischen 
Herausforderungen der GenKI, am Beispiel von ChatGPT ihren Chancen 
und Vorteilen gegenüber. Die methodisch gut abgesicherte und umfang-
reiche Analyse greift auf etablierte Methoden der Technologiefolgeab-
schätzung, insbesondere für neue Technologien zu. Folgende Abbildung 
zeigt eine Übersicht über die von Stahl & Eke (2024) identifizierten ethi-
schen Herausforderungen, in denen sie einschätzen, dass negative Fol-
gen potenziell positive Auswirkungen signifikant überschatten.

 
Abbildung 1 Ethische Herausforderungen großem negativen Impact 
durch ChatGPT (adaptiert von Stahl & Eke, 2024)

Aus der Abbildung wird ersichtlich, dass der Fokus auf individuelle Be-
dürfnisse und Rechte bei weitem nicht ausreicht, um die Risiken und 
Gefahren von GenKI auf die Gesellschaft zu identifizieren und um ge-
eignete Maßnahmen zur Abfederung dieser Risiken zu treffen. Viele 
dieser Herausforderungen sind direkt mit dem öffentlichen Auftrag des 
ORF verbunden und sollten daher im Bewusstsein von Management und 
Nutzer:innen verankert sein. Einerseits wird hier der Bildungsauftrag be-
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sonders relevant, weil eben nicht nur über Chancen, sondern auch über 
gesellschaftliche Herausforderungen und Gefahren in geeigneten, unter-
schiedlichen und möglichst auch niederschwelligen Formaten berichtet 
werden soll. Andererseits kommt dem ORF als Anwender von GenKI eine 
Rolemodel-Funktion zu, die es in entsprechend verantwortungsvoller 
Weise auszufüllen gilt. 

Die nachfolgende empirische Erhebung im ORF zum Einsatz GenKI im 
redaktionellen Bereich ist vor diesem Hintergrund zu betrachten. Mit der 
Entwicklung und einem pilotierten Einsatz des prototypischen AiDitor 
stellt sich der ORF den großen Herausforderungen. Das Management, 
die Innovationsabteilungen und Mitarbeiter:innen sammeln wichtige 
Erfahrungen und Kompetenzen, um sich auf die kommenden Herausfor-
derungen vorzubereiten.

3. Chancen, Herausforderungen und Risikoeinschätzung aus der 
Sicht der Stakeholder

Der ORF AiDitor
Der ORF AiDitor ist im Wesentlichen eine KI-Suite in der verschiedene Gen-
KI-Tools zur Unterstützung redaktioneller Arbeit zusammengefasst und 
über eine Schnittstelle den Nutzer:innen zur Verfügung gestellt werden. 
Das System stellt auch eine API für weitergehende Integrationen bereit.

Abbildung 2 Das AiDitor Konzept (Quelle: interne Dokumentation ORF)

Der AiDitor greift dabei auf externe Dienste, insbesondere von Open AI 
zurück. Eigene KI-Modelle werden nicht trainiert.
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Tabelle 1 Übersicht Funktionen und externen Diensten (Quelle: interner 
technischer Bericht).

Mit dieser Konzeption wird der AiDitor zwar zu einem sehr umfangrei-
chen und vielfältig einsetzbaren Tool, gleichzeitig werden damit einige 
Probleme – vor allem in Hinblick auf hohe berufsethische Standards im 
Journalismus – in Kauf genommen, wie die nachfolgende Darstellung 
der Stakeholder Perspektiven aufzeigt.

Die Stakeholder Erhebung
Einem sozio-technischen Analyserahmen folgend (vgl. Montague 2021, 
Weidinger et al. 2023) haben wir verschiedene Stakeholder-Perspekti-
ven eingeholt, um ihre Einschätzung zu unmittelbaren und mittelbaren 
Chancen und Risiken des Einsatzes von GenKI-Systemen im redaktionel-
len Bereich zu ermitteln. Dazu wurden insgesamt dreizehn - im Schnitt 
halbstündige Interviews - mit Personen aus verschiedenen Bereichen und 
Stakeholdergruppen des ORF durchgeführt. Folgende Tabelle zeigt eine 
Übersicht über die Funktion und Gruppe der Interviewpartner:innen.

ID Gruppe Funktion Interviewdauer

1 Expert:in Innovationsmanage-
ment und Entwicklung 00:58:47

2 Expert:in KI Entwicklung 01:00:50
3 Nutzer:in Chefredaktion 00:16:07
4 Nutzer:in Redaktion Radio 00:26:03
5 Nutzer:in Redaktion 00:32:48

6 Nutzer:in Redaktion Online und 
Social Media 00:21:10
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7 Nutzer:in Redaktion 00:20:50
8 Stakeholder Management Radio 00:30:22

9 Stakeholder Management Bundes-
land 00:25:37

10 Stakeholder Management Radio 00:24:51
11 Stakeholder Redaktionsrat 00:18:23

12 Stakeholder Management Technische 
Direktion 00:23:32

13 Stakeholder Management Personal 00:15:07
00:28:48

Tabelle 2 Übersicht Interviewpartner:innen ORF

Die Interviews wurden transkribiert und mit Hilfe qualitativer Inhaltsana-
lyseverfahren und der Software MAXQDA ausgewertet. Im Folgenden wer-
den die wichtigsten Punkte zusammengefasst. Die Ergebnisse beinhalten 
zur Veranschaulichung anonymisierte Direktzitate aus den Interviews. 

Die Erhebung sowie die Darstellung der Ergebnisse gliedert sich in drei 
Abschnitte. Im ersten Abschnitt werden die Ergebnisse aus den Stake-
holder Interviews hinsichtlich genereller Chancen durch den Einsatz 
von GenKI im ORF zusammenfasend dargestellt. Der zweite Abschnitt 
thematisiert die Herausforderungen, und im dritten Abschnitt wird das 
Risk-Assessment des AiDitors auf Basis eines adaptierten Assessment-
Tools zur Erfassung ethischer und sozialer Risiken aus der Sicht der 
Entwickler:innen und Nutzer:innen dargestellt.

Chancen aus Stakeholder Perspektive
Das Bewusstsein um den hohen Qualitätsanspruch an öffentlich-rechtli-
che Medienunternehmen und das notwendige Vertrauen des Publikums 
in den ORF ist in allen Interviews sichtbar und in folgender Aussage re-
präsentativ zusammengefasst:
„Das halte ich für besonders wichtig, dass wir mit KI so umgehen, dass 
das Publikum immer darauf vertrauen kann, dass es bei uns einen Trus-
ted Content bekommt, ..., und dass man sozusagen immer eine Quali-
tätskontrolle durch den Menschen in irgendeiner Form zusätzlich zur 
Verfügung stellt. “ 

Das Management skizziert die Zukunft des ORF als Technologie-Unter-
nehmen, in der es erforderlich sein wird sich den neuen Herausforde-
rungen zu stellen: 
“der ORF und Medienhäuser werden zunehmend zu Technologie-Unter-
nehmen und wir müssen sowohl im redaktionellen als auch im techni-
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schen Bereich offen sein für Innovationen und das könnte sich für den 
ORF als Herausforderung herausstellen.“

Um die neuen Anforderungen im Wettbewerbsdruck erfüllen zu können, 
wird es in Zukunft notwendig sein, mehrere Plattformen und Produkte 
so effizient wie möglich zu bedienen. KI-Technologie wird demnach als 
Treiber eines Veränderungsprozess und als Instrument zur Steigerung 
der Produktivität und Qualität journalistischer Inhalte gesehen. Mithilfe 
von KI-Tools wie dem AIDitor hofft man wettbewerbsfähig zu bleiben, 
wie ein:e Interviewpartner:in prägnant feststellt:
„Wir sind entweder dabei, oder wir werden einen großen Wettbewerbs-
nachteil erleben.“

Die Nutzer:innen nennen eine Vielzahl von Anwendungsbereichen, für 
die sie Tools wie den AiDitor nutzen wollen: das Transkribieren von Auf-
zeichnungen, die automatisierte Textkorrektur, das Übersetzungen von 
Texten oder das Zusammenfassen von Texten und großen Informations-
mengen. Die Interviewpartner:innen streichen die Erleichterung und 
Steigerung ihrer Produktivität im Pilotbetrieb vom AiDitor hervor:
„Also wenn ich zum Beispiel sage, ich habe einen 3-minütigen Radiobei-
trag und kann aus diesem Radiobeitrag in mehr oder weniger einem 
Arbeitsschritt einen Text generieren, also sowieso Speech-to-Text, kann 
Bilder dazu suchen, kann Social Media Postings daraus generieren, 
kann diesen Beitrag übersetzen, kann Chat-Funktionen einbinden, dann 
habe ich Arbeiten in einem Schritt erledigt, die sonst irgendwie relativ 
aufwendig sind und jetzt nicht die ganz große journalistische Expertise 
notwendig machen.“

Eine andere Nutzer:in zeigt potenzielle Vorteile der GenKI bei der Re-
cherchearbeit auf:
„... ohne dass man da jetzt langwierig in allen möglichen Archiven he-
rum suchen muss also da sind so Sachen glaube ich die wahnsinnig 
hilfreich sind und da sollten also diese Tools davon kann man gar nicht 
genug haben ehrlich gesagt ...
Es wird die Hoffnung geäußert, dass durch GenKI  „blöde Arbeit“ und 
„die 10 grausigsten Prozesse“ wegfallen.

Darüber hinaus identifizierten Nutzer:innen auch das Potenzial zur Er-
höhung der Qualität von Inhalten wie etwa die Verbesserung der Au-
dioqualität durch KI gestützte Reduzierung von Störgeräuschen in Auf-
nahmen und Interviews, sowie das Potenzial der Individualisierung von 
Inhalten, z.B. in Form von regionalisierten Angeboten:
„Durch den AiDitor selber, aus meiner Sicht auf jeden Fall, dass wir Pro-
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dukte in unterschiedlichen Sprachen, unterschiedlichen Zielgruppen 
zur Verfügung stellen können, die wir jetzt einfach aus Kostengründen 
nicht machen würden“.

Damit kann der Einsatz von GenKI-Tools einen wichtigen Beitrag zur 
Barrierefreiheit von Inhalten für diverse Nutzer:innen, somit zur Chan-
cengerechtigkeit und Demokratisierung leisten. 

Wichtig ist den Nutzer:innen, dass KI-Tools keinesfalls als Ersatz für jour-
nalistische Arbeit eingesetzt werden darf. Der AiDitor bietet Möglichkeiten 
zur Steigerung der Kreativität und dient zur Inspiration, z.B. als Ausgangs-
punkt für Brainstorming oder zur Generierung alternativen Schlagzeilen. 
KI-Tools sollen das Potenzial für einen „kollaborativen Prozess“ ermögli-
chen, bei dem sowohl menschliche und KI-Fähigkeiten und -Stärken aus-
genutzt werden. Etwas anders formuliert:  KI sollte die Fähigkeiten des 
Menschen zu verbessern, anstatt den Menschen zu ersetzen.

Allerdings gab die Mehrheit der befragten Nutzer:innen des AiDitors im 
Pilotbetrieb an, dass sie aktuell eher wenig bis mittelmäßiges Vertrauen 
in den Output AiDitor haben, da dieser fragwürdig sei, einer Überprüfung 
bedürfe und daher eher nur für nicht-kritische Entscheidungen geeignet 
sei. Die Befragten beziehen sich dabei auf die allgemein bekannte Proble-
matik des „Halluzinierens“ von GenKI. Daher überprüfen und verifizieren 
Nutzer:innen den Output des AiDitor konsequent. Folgende Aussage spie-
gelt die berechtigte Skepsis der Nutzer:innen in den KI-Output wider: 
 
„Es ist noch nie vorgekommen, dass ich die Inhalte ohne Überprüfung 
freigegeben habe. Das kommt einfach nicht vor” 
Allerdings deuten Befragte auch darauf hin, dass diese Kontrolle bei be-
stimmten zeitaufwändigen Aufgaben wie das Transkribieren von Inhal-
ten und das Zusammenfassen großer Texte entfällt. 

Nur eine befragte Person gab an, hohes Vertrauen in die Genauigkeit und 
Zuverlässigkeit des Outputs zu haben, allerdings aufgrund einer unzutref-
fenden Annahme:
„Also beim AiDitor der ein ORF-eigenes Tool ist habe ich relativ hohes 
Vertrauen, weil der AiDitor, soweit ich weiß, mit unseren eigenen Texten 
trainiert und deswegen eine gute Ausgangsbasis hat”.

Die Person erwähnt später im Interview, dass es schwierig wäre Vertrau-
en in den Output des AiDitors zu haben, wenn Daten und Parameter des 
Modells unbekannt wären und von außen kämen. 
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Insgesamt sind die Nutzer:innen aber optimistisch, dass in Zukunft der 
Output von KI-Tools zuverlässiger sein wird. Sie glauben, dass sie sich 
ständig verbessern und zweifellos Teil des zukünftigen journalistischen 
Arbeitsalltags sein wird. 

Herausforderungen aus Stakeholder Perspektive
In den Interviews adressieren die Stakeholder mehrere Problemfelder 
von GenKI, vor allem in Bezug auf die hohen berufsethischen Stan-
dards im Journalismus. Durch den Einsatz von GenKI im redaktionellen 
Bereich sind vor allem die Prinzipien der Genauigkeit und Wahrhaftig-
keit, der Fairness und Objektivität und der Transparenz in Gefahr. Den 
Nutzer:innen ist die Problematik der Verbreitung von Falschinformati-
onen und sowie die Nutzung von KI als „Propagandamaschine für sys-
tematische Desinformation“ grundsätzlich bekannt. Auch werden syste-
matische Verzerrungen durch KI adressiert, die zu Diskriminierung oder 
Voreingenommenheit führen können. Nutzer:innen weisen auf die Prob-
lematik hin, dass der AiDitor auf Dienste von OpenAI zugreift und damit
„...ständig die Gefahr besteht, dass nicht verifizierte KI-generierte Inhal-
te veröffentlicht werden“. 

Manche Interviewpartner:innen erachten deshalb GenKI aufgrund 
der aktuell nicht lösbaren Probleme der Halluzinationen, mangelnder 
Transparenz und Datenverzerrung bei OpenAI Diensten als gänzlich un-
geeignet für die Informationsrecherche und den Erwerb von gesichertem 
Wissen. Es sei daher unabdingbar, dass die Qualitätskontrolle durch 
den Menschen – nach dem Prinzip „Human in the Loop“ – durchgeführt 
wird. Ein:e Interviewpartner:in formuliert das so:
“Dass sie ihren Kopf nicht ausschalten, trotzdem darüber nachdenken, 
ob das plausibel sein kann, zu schauen, ob das was da ist, der Wahrheit 
entspricht, und die KI als Unterstützung zu nehmen.“

Am Ende soll jedenfalls die “persönliche Handschrift“ der 
Journalist:innen, bei allem, was an die Öffentlichkeit gelangt, vorhan-
den bleiben. Implizit wird hier – wie auch an anderen Stellen der In-
terviews  – die Befürchtung sichtbar, dass Journalist:innen in Hinkunft 
durch GenKI ersetzt werden könnten. 

Auch dürfe sich ein öffentlich-rechtliches Medienunternehmen nicht an 
der Erschaffung von künstlichen Realitäten – selbst wenn dies nach dem 
Transparenzprinzip sichtbar gemacht wird – beteiligen:
“Also, dass man eben sagt, okay es gibt jetzt eine Presseausendung, sa-
gen wir mal, vom Bundeskanzler und weil es besser klingt, lassen wir 
einfach eine künstlich generierte Stimme des Bundeskanzlers diesen 
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Text lesen, das halte ich für unzulässig. Oder dass Avatare von Modera-
toren nachgebaut auf Sendung gehen, sodass der Zuschauer nicht weiß, 
ist das jetzt ein echter Mensch oder ist das ein Avatar. Diese erfundenen 
Realitäten müssen auf jeden Fall verhindert werden.“

In diesem Zusammenhang wünschen sich Interviewpartner:innen die 
Entwicklung von Vorschriften und Richtlinien, die einen sicheren und 
vertrauensvollen Einsatz von GenKI Systemen erlauben und geeignet 
sind, ihre Nutzer:innen in KI-Literacy zu schulen:
“Aber allein diese Frage lernen, wie gut sind wir Redakteurinnen und 
Redakteure im Prompten, was können wir der KI überhaupt auftragen.“

Den Journalist:innen ist bewusst, wie sehr sich durch ein Einsatz GenKI 
auch ihre eigene Arbeit, ihre Aufgaben verändern werden, wodurch die Ent-
wicklung neuer Fähigkeiten und Kompetenzen erforderlich sein werden:
“Und das ist, finde ich, eine ganz neue Fähigkeit, die da von uns gefordert 
wird. Das eine ist die journalistische Recherche. Die Denke, die richtigen 
Fragen stellen und da kritisch darauf zu schauen. Aber dann jetzt auch 
dieses vielleicht bearbeitete, gekürzte Produkt auch nochmal wirklich zu 
checken, ob da der Sinn getroffen wurde, dessen, was ich da herausgefun-
den hab oder hergestellt hab. Das ist, glaube ich, eine ganz neue Dimensi-
on unserer Arbeit.“

Ganz konkret thematisiert eine Interviewpartner:in auch den möglichen 
Kompetenzverlust durch den vermehrten Einsatzes von GenKI, der in der 
Journalist:innenausbildung zu adressieren sein wird:
“Das betrifft aber auch einen ganz wichtigen Bereich der journalistischen 
Arbeit, nämlich die journalistische Ausbildung. Es wird sich drastisch 
verändern, denn Journalistinnen und Journalisten meiner Generation 
und viele danach, in Wirklichkeit bis zur Erfindung von KI, haben ihr 
Handwerk gelernt, indem sie genau das gemacht haben, was jetzt die KI 
in einem schnellen Arbeitsschritt für uns erledigt.“

Insgesamt zeigen sich  die Interviewpartner:innen offen für den Einsatz 
von KI im redaktionellen Bereich. Sie hegen die Hoffnung, dass müh-
same Arbeitsschritte in der Recherche und im Prozess der Erstellung 
verschiedener Medienformate wegfallen. Auch wenn ein grundlegen-
des Problembewusstsein über die Herausforderungen des Einsatzes von 
GenKI in der journalistischen Arbeit vorhanden ist, gibt es teilweise gro-
ße Lücken in der Digital Literacy der Mitarbeiter:innen und gleichzeitig 
auch oftmals falsche Vorstellungen von bzw. Erwartungen an  den AiDi-
tor. Im Folgenden werden wir auf das Risk-Assessment für den AiDitor 
eingehen und diese Aspekte genauer adressieren.
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AiDitor Risk Assessment 
Das Risk Assessment basiert auf den Grundlagen eines State-of-the-art-
Verfahrens zur Bewertung von vertrauenswürdiger KI, der Z-Inspection 
auf Basis der Bewertungskriterien für vertrauenswürdige KI der High-
Level Expert Group on AI. Folgende Anforderungen sind dabei zentral: 
(1) Menschliches Handeln und Aufsicht, (2) Technische Robustheit und 
Sicherheit, (3) Schutz der Privatsphäre und Datenqualitätsmanagement, 
(4) Transparenz, (5) Diversität, Nichtdiskriminierung und Fairness, (6) 
Gesellschaftliches und ökologisches Wohlergehen, und (7) Rechen-
schaftspflicht.

Im folgenden Abschnitt werden zuerst die Anforderungen (aus den 
Ethikrichtlinien der Europäischen Kommission) dargestellt und im An-
schluss die Einschätzungen von Entwickler:innen und Nutzer:innen ge-
genübergestellt.

Vorrang menschlichen Handels und Aufsicht
KI-Systeme sollen Menschen in die Lage versetzen, fundierte Entschei-
dungen zu treffen und ihre Grundrechte, u.a. ihr Recht auf autonomes 
Handeln, sicherstellen. Daher müssen bei KI-Systemen angemessene 
Kontrollmechanismen für den Menschen vorgesehen sein, die durch die 
Ansätze „Human-in-command“ „Human-on-the-Loop“ und „Human-in-
the-Loop“-Konzepte und erreicht werden können.

Die befragten Entwickler:innen sind sich einig, dass der AiDitor nur als 
ein Hilfsmittel zur Verbesserung menschlicher Fähigkeiten und nicht zur 
Automatisierung täglicher Routinen entwickelt wurde. Sie betonen, dass 
der AiDitor als Unterstützungstool konzipiert ist, das Vorschläge unter-
breitet, aber keine Entscheidungen trifft:
„Ja, so Entscheidungen in dem Sinne trifft jetzt ja immer der Nutzer. 
Wenn wir zum Beispiel über diese Social-Media-Geschichten sprechen, 
dann postet da nicht die KI auf einmal irgendwelche Sachen oder so, 
sondern sie schlägt halt einen Text vor, den kann man prüfen, den soll 
man auch prüfen“.

Darüber hinaus ist man sich bewusst, dass der Mensch im gesamten Pro-
zess eine wesentliche Rolle spielt. Sie beziehen sich auf den Ethikkodex 
von Journalist:innen:
„Journalisten und Journalistinnen arbeiten ohnehin immer nach journa-
listischen Grundsätzen, das heißt, sie müssen alles überprüfen“. 
Anstelle des Prinzips „Human-in-the-Loop“ habe man eine eigene Defi-
nition des Automatisierungsgrads, nämlich „AI-in-the-loop“ entwickelt, 
bei dem der Mensch am Anfang der Prozesses stehe, das KI-Tool in der 
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Mitte und am Ende wieder der Mensch. Daher sind Design und Funktio-
nalität in Kombination mit journalistischen Werten mit dem Prinzip der 
menschlichen Autonomie kompatibel. 

Die Aussage 
„...was ich fast ausschließen kann, dass das im öffentlich-rechtlichen 
Medium passieren wird, dass wir Dinge vollständig, vollautomatisch pu-
blizieren...“ 
soll dieses Designprinzip untermauern. Allerdings scheint es unterschied-
liche Berechtigungsmodelle zu geben, in denen verschiedene Funktionen, 
u. a. eben auch automatisierte Postings, freigeschalten sein können:
 „Beziehungsweise natürlich können manche Leute Dinge, die andere nicht 
können, zum Beispiel automatisiert auf den Facebook-Seiten posten“. 

Die befragten Entwickler:innen geben einerseits an, dass der AiDitor den 
Nutzer:innen vor der ersten Nutzung und während aller Prozesse über den 
algorithmischen, möglicherweise fehlerhaften Output informiert. Gleich-
zeitig ergibt sich aus den Befragungen aber auch, dass ein bestimmtes 
Ausmaß an Digital Literacy der Nutzer:innen vorausgesetzt wird: 

„...ich gehe oder man geht davon aus oder man muss glaub ich davon aus-
gehen. Anders gesagt, der User benutzt ja ein KI-Tool und wenn ein User 
einen KI-Tool benutzt, dann weiß er, dass er einen KI-Tool benutzt. Und er 
ist ganz klar abgetrennt von irgendwelchen Prozessen, laufenden Prozes-
sen und Dingen. Also er kann jetzt nicht versehentlich irgendwas mit KI 
generieren, sondern es muss schon sehr bewusst gewählt werden“.

Auch Nutzer:innen beschreiben ähnlich wie die Entwickler:innen den Ai-
Ditor als Werkzeug, das die Bewältigung von Routineaufgaben unterstützt 
und in erster Linie Vorschläge unterbreitet. Mehrere Interviewpartner:innen 
unterstreichen aber die Bedeutung journalistischer Arbeit durch den Men-
schen, die niemals automatisiert werden könne. 

Technische Robustheit und Sicherheit
KI-Systeme müssen sicher, präzise, zuverlässig und reproduzierbar sein 
und mit einem Rückfallplan für den Fall, dass etwas schiefgeht abgesi-
chert sein. Nur so kann gewährleistet werden, dass auch unbeabsichtig-
te Schäden minimiert oder verhindert werden können. 

Aufgrund des frühen Entwicklungsstadiums des AiDitors wurde bisher 
auf  technische Robustheit und Sicherheit (noch) wenig Fokus gelegt. 
Darüber hinaus verlässt man sich auf  die technische Infrastruktur der 
Organisation, wie z. B. Authentifizierungsmechanismen, standardmäßi-
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ge Verschlüsselungsmechanismen zwischen den Diensten und Firewalls 
zum Schutz vor Angriffen. Der AiDitor ist weder nach dem Cybersecurity 
Act in Europa [Act24] zertifiziert noch mit einem anderen Sicherheitsstan-
dard konform. Die verwendeten KI-Modelle werden von den Anbietern 
zwar regelmäßig mit dem Schwerpunkt auf Leistungsverbesserungen 
aktualisiert, nicht aber um Sicherheitsprobleme oder Schwachstellen zu 
beheben. 

Da der AiDitor „nur“ verschiedene Dienste externe Anbieter koordiniert, 
sei man bezüglich potenzieller Schwachstellen und Angriffspunkte wie 
etwa Datenmanipulation völlig von diesen Anbietern (im Wesentlichen 
OpenAI) abhängig. Auch gibt es derzeit noch keinen eigenständigen Not-
fallplan oder einen Prozess zur Bewertung oder Minderung potenzieller 
Risiken. In diesem Fall müssten sich die Benutzer auf ihre journalistischen 
Fähigkeiten verlassen und die Arbeit manuell wieder aufnehmen. 

Das Risiko einer möglichen böswilligen, missbräuchlichen oder unsach-
gemäßen Nutzung des AiDitor könne durch Eingabe- und Inhaltsfilter re-
duziert werden. Allerdings weisen die Expert:innen darauf hin, dass Stan-
dardfilter nicht anwendbar sind, da Journalist:innen etwa über Themen 
wie tödliche Verkehrsunfälle oder Messerattacken berichten müssen. 

Der AiDitor bietet aktuell ein Feedback-Formular an, in dem Nutzer:innen 
ihre Erfahrungen mit dem System und etwaige Fehler, Ungenauigkeiten, 
etc. rückmelden können. Falscher Systemoutput könne ohnehin nur 
dann kritische, nachteilige oder schädlichen Folgen haben,
 „...würde man die Produkte die generiert werden, die Texte die generiert 
werden, nicht überprüfen und wären die Journalisten nicht angehalten 
alles zu überprüfen, bevor sie es publizieren“. 

Die Mehrheit der befragten Nutzer:innen in der Pilotphase haben den  
Entwickler:innen bereits direkt oder über das integrierte Formular Feed-
back  zukommen lassen. Die Erfahrungen der Nutzer:innen zeigen Qua-
litätsmängel wie etwa halluzinierte Outputs, Abweichungen vom Quell-
text, unzureichende bis unbrauchbare Übersetzungen etc. 

Aktuell verlässt man sich zwar ausschließlich auf die Qualitätskontrolle 
durch die Nutzer:innen, die Einführung eines Qualitätskontrollmecha-
nismus sei jedoch geplant und beinhalte die Erkennung von Fehlern in 
den generierten Inhalten durch die Entwicklung und den Einsatz eines 
weiteren KI-Modells.
Da der AiDitor derzeit KI-Technologie von Drittanbietern als Service 
nutzt, seien Maßnahmen die sicherstellen, dass die Daten, die zur Ent-
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wicklung des KI-Systems verwendet werden, aktuell, von hoher Quali-
tät, vollständig und repräsentativ für die Umgebung nicht relevant:
 „Ja, nachdem wir ja jetzt für die inhaltliche Generierung selbst keine 
Modelle trainieren, ist das glaube ich etwas, was man, also haben wir in 
dem Fall noch nicht berücksichtigen müssen, weil es uns noch einfach 
nicht betrifft“.

Recht auf Privatsphäre und Datenqualitätsmanagement
Neben der Gewährleistung der uneingeschränkten Achtung der Privat-
sphäre und des Datenschutzes müssen auch angemessene Daten-Gover-
nance-Mechanismen sichergestellt werden, die der Qualität und Integ-
rität der Daten Rechnung tragen und einen legitimierten Zugang zu den 
Daten gewährleisten.

In Bezug auf den Datenschutz im Protokollierungsprozess sind die Ant-
worten der Entwickler:innen widersprüchlich. Einerseits sei der Daten-
schutz im Protokollierungsprozess berücksichtigt da Benutzereingaben 
und Metadaten zwar protokolliert aber anonymisiert werden. Es bestünde 
keine Möglichkeit, Details über die tägliche Nutzung vom AiDitor auf Be-
nutzerebene zurückzuverfolgen. Andererseits könne allerdings aufgrund 
des aktuellen Entwicklungsstand die Protokolle nicht anonymisiert wer-
den, da so die Fehlerbehebung leichter wäre. Jedenfalls habe man den Da-
tenschutzbeauftragten beim Entwicklungsprozess einbezogen. 

Manche Nutzer:innen sind bezüglich der Verwendung persönlicher 
oder sensibler Daten durch den AiDitor unsicher und vermeiden daher 
die Eingabe sensibler und persönlicher Daten, da sie befürchten, diese 
könnten in einer Datenbank gespeichert werden. Andere vertrauen auf 
die hauseigenen Governance- und Compliance-Prozesse: 
„Aber ich gehe davon aus, dass wenn wir dieses Tool ausgerollt haben, 
wir uns wahnsinnig viel Zeit und Sorgen gemacht haben, ob das Compli-
ance-mäßig passt, weil es ja gigantische Compliance-Abteilungen über-
all gibt und die werden das schon gemacht haben”. 

Transparenz
Geschäftsmodelle für Daten, KI-Systeme und Algorithmen müssen trans-
parent sein. Nutzer:innen von KI-Systemen müssen wissen, wenn sie mit 
einem KI-System interagieren und über die Fähigkeiten und Grenzen des 
Systems informiert werden. Entscheidungen von KI-Systemen müssen 
nachvollziehbar sein und in angemessener, an Nutzer:innen angepass-
ten Weise erläutert werden.
Der AiDitor protokolliert Metadaten und Eingaben der Interaktionen mit 
Nutzer:innen. Die Entwickler:innen sind der Ansicht, dass die Rückver-
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folgbarkeit durch das Design und die Funktionalität von AiDitor weitge-
hend gewährleistet ist. Die Anforderung der Erklärbarkeit sei im Kontext 
des öffentlichen Rundfunks von geringerer Bedeutung. Dies liege daran, 
dass die getroffenen Entscheidungen keinen wesentlichen Einfluss auf 
das Leben der Menschen haben oder der Gesellschaft schaden. Es sei 
ausgeschlossen, dass der AiDitor jetzt oder in Zukunft vollautomatisch 
eigenständig Inhalte veröffentlicht. Derzeit werden innerhalb der Orga-
nisation Richtlinien bezüglich Kennzeichnungsanforderungen von KI-
erstellten journalistischen Inhalten entwickelt. 

Aktuell gibt es keine standardisierten Schulungsformate oder -materi-
alien für den AiDitor, Hilfe und Unterstützung wird aber direkt von den 
Entwickler:innen angeboten. Der Schwerpunkt dieser Unterstützung 
liegt darauf, die Möglichkeiten und Fähigkeiten des Tools zu demonst-
rieren und weniger darin, auf kritische Aspekte des Tools hinzuweisen. 
Hier wird davon ausgegangen, dass Journalist:innen dieses Wissen ha-
ben und ohnehin die berufsethischen Standards einhalten. 

Es zeigt sich allerdings in der Befragung, dass die Nutzer:innen sehr un-
terschiedlich über Nutzen und Grenzen der verschiedenen Anwendun-
gen des AiDitors informiert sind und dies unter anderem auch abhängig 
davon ist, ob sie Schulungsangebote in Anspruch genommen haben:
„...beigebracht habe ich mir das eigentlich selbst. Ich habe viel rumpro-
biert, rumgespielt. Ich habe mich damit einfach sehr viel beschäftigt. Mir 
haben natürlich auch Kollegen teilweise geholfen, gerade was Transkrip-
tionen und so anbelangt. Aber eigentlich habe ich das selbst erlernt. Es 
ist einfach Übung, sich damit zu beschäftigen, würde ich sagen“.

Nutzer:innen werden bei der ersten Nutzung auf den Haftungsausschluss 
hingewiesen, konnten im Interview aber nicht mehr beschreiben, was 
dieser beinhaltet. Andere Nutzer:innen gaben an, zumindest teilweise 
über Fähigkeiten und Grenzen des AiDitors informiert worden zu sein:
 „Über Einschränkungen ja, über Risiken nein. Aber das war eine impli-
zite Kenntnis, die da vorausgesetzt wurde”.

Vielfalt, Nichtdiskriminierung und Fairness
KI-Systeme müssen für alle (barrierefrei) zugänglich sein und frei von 
unfairen, diskriminierenden Verzerrungen sein, damit die Marginalisie-
rung schutzbedürftiger Gruppen und die Verschärfung von Vorurteilen 
und Diskriminierungen verhindert wird. 

Dem Grundsatz der Barrierefreiheit und des universellen Designs wer-
den derzeit durch Standard-Browser-Mechanismen und die Implemen-
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tierung der Tastaturbedienung für Sehbehinderte Rechnung getragen. 
Die Entwickler:innen räumen diesem Aspekt allerdings geringere Priori-
tät ein, da der AiDitor ausschließlich von Mitarbeiter:innen der Organi-
sation genutzt werden soll. 

Die Entwickler:innen weisen darauf hin, dass es Sicherstellung von Fair-
ness und zur Vermeidung Verzerrungen (Bias) keine expliziten Maßnah-
men bei der Entwicklung des AiDitors gegeben hat:
 „Also soweit ich weiß, gibt es da jetzt keinen Prozess, außer, dass es halt 
diese Qualitätskontrolle die z.B. dann eben sagen würde, dass der Text 
inhaltlich oder dass diese Aussage inhaltlich nicht korrekt ist, was man 
dann halt auch automatisch erkennen könnte...“.

Dabei bezieht sich „Qualitätskontrolle“ auf die zuvor erwähnten, in Ent-
wicklung befindlichen KI-basierten Faktencheck des AiDitor-Outputs. 
Darüber hinaus verweisen die Entwickler:innen auch hier auf die hohen 
berufsethischen Standards bei der journalistischen Arbeit.

Die Nutzer:innen sind sich der durchaus häufigen Verzerrungen durch 
KI-Systeme bewusst. KI sei ein Spiegelbild der Gesellschaft:
„Das ist nicht ein Problem, das die KI hat, sondern ein Problem, das wir 
als Gesellschaft haben. Die KI bildet nur das ab, was wir sind”.

Sie beschreiben auch eigene Erfahrungen mit Bias und Verzerrungen von 
Anwendungen des AiDitors, etwa bei der Generierung von Bildern und 
achten daher bei der Nutzung des Tools auf die Vermeidung von Bias 
und Diskriminierung. 

Gesellschaftliches und ökologisches Wohlbefinden
KI-Systeme sollten allen Menschen, auch künftigen Generationen, zu-
gutekommen. Daher muss sichergestellt werden, dass sie nachhaltig 
und umweltfreundlich sind. Darüber hinaus sollten sie der Umwelt, ein-
schließlich anderer Lebewesen, Rechnung tragen, und ihre sozialen und 
gesellschaftlichen Auswirkungen sollten sorgfältig geprüft werden.
Potenziell negative Auswirkungen des KI-Systems auf die Umwelt wer-
den von den Entwickler:innen so thematisiert:
„Ich möchte nicht sagen, dass es mir egal ist, aber es ist nicht Teil meiner 
Arbeit, sozusagen“. 

Als potenziell negative Auswirkungen auf Gesellschaft und Demokra-
tie werden verschiedene Aspekte angesprochen: Die Nutzung von KI 
zur systematischen Manipulation, zur Erstellung und Verbreitung von 
Fehl- und Desinformationen und zur Schwierigkeit zwischen KI- und 
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menschlich generierten Inhalten zu unterscheiden. Die Befragten sind 
sich einig, dass der AiDitor nur dann negative Auswirkungen auf die Ge-
sellschaft oder die Demokratie haben könnte, wenn der Mensch in der 
Schleife seine Verantwortung nicht erfüllt:
„Ja, das kann man nur mit Ja beantworten, wenn halt die Person, die 
dafür verantwortlich ist, ihrem Verantwortung nicht nachkommt“. Da-
her sei Sensibilisierung und Schulung der Nutzer:innen essenziell, um 
jegliche negative Auswirkungen zu minimieren. 

Eine weitere potenziell negative Auswirkung des KI-Einsatz sei dass 
Menschen ihre Arbeit verlieren könnten, da tägliche Routinearbeiten 
effizienter erledigt werden könnten. Darüber hinaus könnte der Einsatz 
des AiDitors dazu führen, dass sich Journalist:innen zu sehr auf das Sys-
tem verlassen und dadurch bestimmte Kompetenzen verlieren. Dies wür-
de spezielle Schulungen erfordern, um das Risiko der Unachtsamkeit zu 
minimieren und um neue Fähigkeiten zu erwerben.

Rechenschaftspflicht
Es sollten Mechanismen geschaffen werden, die die Verantwortlichkeit 
und Rechenschaftspflicht für KI-Systeme und deren Ergebnisse gewähr-
leisten. Die Überprüfbarkeit, die die Bewertung von Algorithmen, Daten 
und Entwurfsprozessen ermöglicht, spielt dabei eine Schlüsselrolle, ins-
besondere bei kritischen Anwendungen. Darüber hinaus sollte sicherge-
stellt werden, dass angemessene Rechtsbehelfe zur Verfügung stehen.
Die Befragung der Entwickler:innen zeigt, dass sie sich im aktuellen Ent-
wicklungsstand eher auf die Funktionalitäten des Tools als auf das Risi-
komanagement konzentrieren. 

Die Organisation hat allerdings ein KI-Gremium (KI Sounding Board) ein-
gerichtet, das sich in der Zusammenarbeit mit dem Ethikrat mit der Iden-
tifikation von Risiken, der Entwicklung von Strategien zur Risikominde-
rung befasst und Erstellung von Richtlinien befasst. Darüber hinaus soll 
eine spezifische Schulung zu potenziellen Risiken entwickelt werden. 
Des Weiteren sei geplant, dass der ORF mit anderen europäischen Me-
dienhäusern zum Zweck des Erfahrungsaustausches zusammenarbeitet.

4. Handlungsempfehlungen
Es ist völlig unbestritten, dass sich der ORF dem Thema GenKI in nächs-
ter Zeit umfänglich – und zwar auf unterschiedlichen Ebenen - widmen 
muss. Die aktuellen Entwicklungen im Bereich der GenKI eröffnen die 
Möglichkeit zur Automatisierung kognitiver Routinearbeiten und schaf-
fen damit erhebliche Potenziale zur Effizienzsteigerung. In Hinblick auf 
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den Wettbewerb mit  kommerziellen Mitbewerbern und auf die Verwen-
dung öffentlicher Mittel sind die möglichen Rationalisierungspotenziale 
zu realisieren.

Abgesehen davon ergeben sich durch die neue Technologie auch span-
nende Perspektiven für die Individualisierung und Regionalisierung von 
Angeboten, ebenso wie für die Erhöhung von Barrierefreiheit und Quali-
tät der Angebote. Damit setzt der ORF den bereits zielstrebig– nach den 
gesetzlichen Möglichkeiten – verfolgten Weg zum digitalen Technologie- 
und Medienhaus fort.

Diesen Potenzialen stehen die Risiken beim Einsatz GenKI gegenüber, 
die nicht nur eine sorgsame Risikobewertung erfordern, sondern darü-
ber hinaus die Entwicklung geeigneter Maßnahmen und Strategien, die 
sich in folgenden Handlungsfeldern ergeben:

Handlungsfeld Qualität versus Effizienz
Auf der einen Seite stehen die hohen Qualitätsansprüche an die Arbeit 
der Journalist:innen, die durch die berufsethischen Standards derzeit 
gut abgesichert sind. Die hohe Qualität aktueller journalistischer Arbeit 
sichert und rechtfertigt das Vertrauen der Gesellschaft in das öffentlich-
rechtliche Medienhaus. GenKI könnte durch die Individualisierung und 
Regionalisierung von Angeboten sowie die Erhöhung der Barrierefrei-
heit einen wichtigen Beitrag zur Ausweitung eines qualitativ hochwer-
tigen Angebots leisten. Mit der Entwicklung eigener GenKI-Tools kann 
der ORF die Chance, nutzen, sich als Rolemodel für die Entwicklung und 
Nutzung vertrauenswürdiger KI zu positionieren. 

Allerdings steht der ORF nicht nur im Wettbewerb mit kommerziellen 
Medienhäusern, sondern ist auch der Öffentlichkeit – insbesondere jetzt 
durch die Einführung generellen Haushaltsabgabe – Rechenschaft über 
die sparsame Verwendung der eingehoben Beiträge und öffentlichen Mit-
tel schuldig. GenKI könnte durch die Automatisierung von Routineprozes-
sen zu einer erhofften Effizienzsteigerung und damit Wettbewerbsfähig-
keit beitragen. Aus bisherigen Studien lassen sich Effizienzsteigerungen 
insbesondere durch die Automatisierung von kognitiven Routinearbeiten 
und die Kompensation von Qualifikation und Erfahrung mittels KI-Syste-
men realisieren (siehe z.B. Brynjolfsson & Raymond  2023). Letztlich wür-
de dies auch Personaleinsparungen sowohl hinsichtlich Qualität (i.e. es 
können auch unerfahrenere und weniger qualifizierte Mitarbeiter:innen 
mit Hilfe entsprechender KI-Tools qualifizierte Aufgaben übernehmen) als 
auch Quantität (i.e. durch die Automatisierung von Routineaufgaben kön-
nen Mitarbeiter:innen mehr Aufgaben übernehmen) erlauben.  
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Die zentrale Frage wird also sein, ob es gelingt, mit einem modernen, 
KI-basierten Support Tool für Redaktionsarbeit  sowohl den Qualitäts-
ansprüchen als auch dem Wunsch nach Effizienzsteigerung gerecht zu 
werden. Ein sicheres, hohen Qualitätsstandards entsprechendes KI-Sys-
tem für erfordert erhebliche Investitionen in Foundation Models – ohne 
Abhängigkeit von externen Anbietern - die idealerweise in Zusammen-
arbeit mit den anderen europäischen öffentlich-rechtlichen Medienhäu-
sern auf Basis einer großen und qualitativ hochwertigen Datenbasis ent-
wickelt werden. Hier ist die Politik gefragt, diese strategisch wichtigen 
Entscheidungen auch budgetär zu bedecken. Andernfalls besteht die 
Gefahr, dass im Trade-off zwischen Qualität (und Unabhängigkeit) und 
Effizienz (Automatisierung zur Steigerung der Kosteneffizienz) ersteres 
nicht ausreichend berücksichtigt wird. Die Folgen schlechter Qualität 
redaktionellen Inhalts (Bias, Datenkorruption, etc.) oder gar von Falsch-
meldungen wären nicht nur verheerend für das Vertrauen in den ORF, 
sondern würden auch nachhaltig unsere Demokratie gefährden.

Das Risiko-Assessment des AiDitors zeigt die problematische Abhängig-
keit von externen Anbietern (OpenAI), die erhebliche Risiken bezüglich 
der Qualität des generierten Inhalts (Bias, Haluzination, etc.) aufweisen. 
Aktuell wird davon ausgegangen, dass die Nutzer:innen die Qualität des 
GenKI-Outputs überprüfen, womit das Qualitätsrisiko ausschließlich bei 
den Nutzer:innen liegt. Ob sich damit die erhofften Einsparungspoten-
ziale realisieren lassen, ist fraglich. Ebenso unklar ist, ob die aktuelle 
(Pilot-)Version des AiDitors mit der Europäischen KI-Verordnung nach 
deren Inkrafttreten vereinbar wäre. 

Handlungsempfehlungen:
Strategische Investition in ein zertifizierbares, eigenentwickeltes KI-System, 
in Zusammenarbeit mit anderen öffentlich-rechtlichen Medienhäusern. 
Insbesondere das Training von eignen Foundation Models, mit eigenen 
(europäischen) Daten, auf Basis derer hochqualitative medienspezifische 
Anwendungen entwickelt werden können, wäre eine wichtige strategische 
Investition in (Daten-)Souveränität, Unabhängigkeit und Qualität. 

Eine strategische Zusammenarbeit auf europäischer Ebene mit anderen 
öffentlich-rechtlichen Medienhäusern und insbesondere innerhalb der 
European Broadcasting Union lässt auf große Synergien und Förderung 
durch die Europäische Kommission hoffen! Bei der Entwicklung eines 
entsprechenden Risikomanagements ließe sich damit jedenfalls ein Teil 
des Trade-offs zwischen Qualität und Automatisierung auflösen, weil 
tatsächlich mehr Aufgaben an qualitativ hochwertig arbeitende KI ohne 
aufwändige  Nachkontrollen delegiert werden können.
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Handlungsfeld berufsethische Standards & Digital Literacy 
Das Vertrauen der Gesellschaft in die öffentlich-rechtlichen Medienhäu-
ser ist unter anderem den hohen berufsethischen Normen und Stan-
dards der Journalist:innen geschuldet. Die Bedeutung der Sozialisation 
in diese Normen durch die journalistische Ausbildung und in den Me-
dienhäusern  selbst kann für die Selbstbindung an journalistische Wer-
te und Normen nicht groß genug eingeschätzt werden. Neben formalen 
Normvorschriften (Gesetzen) und organisatorischen Regelungen, Stan-
dards und Richtlinien (die ebenfalls zu entwickeln sind) bilden sie DIE 
soziale und ethische Richtschnur journalistischer Arbeit. 

Handlungsempfehlungen:
Mit dem Einsatz GenKI wird es notwendig sein, diese Standards in ent-
sprechender Weise weiter- und gegebenenfalls neue Standards für den 
Umgang mit GenKI-Technologie zu entwickeln. Dabei ist die Einbindung 
von Berufsverbänden und Ausbildungsstätten enorm wichtig (Pavlik 
2023). Es bedarf eines breiten Bottom-up Prozesses sowie der Adaptie-
rung der Ausbildungscurricula in Digital Literacy, um diesen Transforma-
tionsprozess zu bewerkstelligen. Letztendlich bleibt die Verantwortung 
beim Menschen (Rechenschaftspflicht, Human-in-the-Loop-Prinzip) 
und diese können sie nur dann tragen, wenn sie die entsprechenden 
Kompetenzen haben und ihr Handeln mit ihren Prinzipien und Werten 
vereinbar sind. 

Darüber hinaus wird es notwendig sein, mögliche negative Auswir-
kungen der Automatisierung abzufedern bzw. ihnen proaktiv entge-
genzuwirken. Dazu zählen insbesondere die Problematik des Automa-
tisierungsbias und der Unaufmerksamkeit (Parasuraman  et al. 2010, 
Rodriguez et al. 2019).

Handlungsfeld Vertrauensbildung und Bildungsauftrag
Das Vertrauen der Gesellschaft in öffentlich-rechtliche Medienanstal-
ten ist zentral für unser demokratisches und freies Zusammenleben. Die 
in der Einleitung thematisierten großen Gefahren, die mit dem Einsatz 
GenKI für den Einzelnen und für die Gesellschaft einhergehen, werden 
uns in den nächsten Jahren vor große Herausforderungen stellen. Bei der 
Lösung dieser Aufgaben spielt der ORF eine bedeutende Rolle!

Handlungsempfehlung:
Entwicklung einer großangelegten Initiative zur Stärkung der Digital Li-
teracy in der Bevölkerung mittels verschiedener Formate und Anspruchs-
niveaus für unterschiedliche Bevölkerungsgruppen. Der ORF kann als 
Rolemodel (sowohl als Arbeitgeber als auch als Anwender von GenKI) 
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ethische Leitplanken im Umgang mit der neuen Technologie setzen und 
so weiter das Vertrauen der Menschen in ihn stärken. Ein wesentliches 
Element dabei spielt eine transparente Vorgangsweise (Technologie-
transparenz, Transparenz über den Einsatz). 

5. Zusammenfassung und Ausblick
Für den ORF ergeben sich mit GenKI neue Rahmenbedingungen, Chan-
cen und Herausforderungen, die in der diesjährigen Public Value Studie 
(2024) aufgegriffen werden. Ziel dieser Studie ist die Weiterentwicklung 
des Grundmodells eines Public Network Values um den Aspekt der digi-
talen Transformation durch GenKI und damit einen adaptiven Analyse-
rahmen für die digitale Weiterentwicklung öffentlich-rechtlicher Anbie-
ter im Netz zu entwerfen.

Die hier skizzierte Teilstudie befasst sich mit der Evaluierung des KI-
Tools „AiDitor“, ein mit vielfältigen Funktionen ausgestattetes Support-
Tool für die Redaktionsarbeit. Wir haben auf Basis einer Stakeholder-
Analyse Chancen & Risiken identifiziert und Handlungsempfehlungen 
in drei Handlungsfeldern (i) Spannungsfeld Qualität vs. Effizienz, (ii) 
berufsethische Standards & Digital Literacy, und (iii) Vertrauensbildung 
& Bildungsauftrag abgeleitet.

Für einen gelingenden Umgang mit einer disruptiven Technologie, wie 
sie GenKI darstellt, braucht es Leitplanken! Die wichtigsten Säulen für 
einen vertrauenswürdigen KI-Einsatz sind die (i) Europäische Regulie-
rung, die einen normativen Rahmen für die Nutzung und Verbreitung 
dieser Technologie setzen, (ii) die Entwicklung und Einhaltung europä-
ischer, technischer Standards  und (iii) die um KI-Nutzung erweiterten 
berufsethischen Standards (auf Selbstregulierung und freiwillige Bin-
dung beruhend), die eine sichere und ethische Anwendung von GenKI-
Technologien sicherstellen. Während die ersten beiden Säulen bereits 
relativ viel Aufmerksamkeit erhalten, wird die dritte – mindestens ge-
nauso wichtige Säule - oft vernachlässigt. Die Handlungsempfehlung 
zielen daher insbesondere auf diese dritte Säule ab.  
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ONBOARDING: WIE MAN BEITRAGS-
ZAHLER AN DIE ANGEBOTE DES 

ÖFFENTLICH-RECHTLICHEN  
RUNDFUNKS HERANFÜHREN KANN 

MARKUS KAISER, TECHNISCHE HOCHSCHULE NÜRNBERG

1. Problemstellung: Wie das Onboarding für neue Beitragszahlende 
heute aussieht
Die Zahl der Radioprogramme im öffentlich-rechtlichen Rundfunk in 
Deutschland soll verringert werden. Auch Spartenprogramme und Apps 
stehen zur Disposition, um den Rundfunkbeitrag zu dämpfen, wie in der 
Rundfunkkommission der Bundesländer im Frühsommer 2024 disku-
tiert worden ist. In dieser Debatte wird heftig gestritten, wie hoch der 
Rundfunkbeitrag künftig sein soll: Denn einer Empfehlung der Kommis-
sion zur Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF), 
den Beitrag am 1. Januar 2025 von 18,36 auf 18,94 Euro zu erhöhen, wol-
len mehrere Ministerpräsidenten nicht folgen – ein unüblicher Vorgang. 
Dies zeigt: Der öffentlich-rechtliche Rundfunk ist derzeit unter massivem 
Druck zu erklären, wofür Geld ausgegeben wird und was der Gegenwert 
für den Rundfunkbeitrag ist.1 

Seit 1. Januar 2013 zahlen Bürgerinnen und Bürger, Unternehmen, Insti-
tutionen und Einrichtungen des Gemeinwohls in Deutschland den neu-
en Rundfunkbeitrag. Dieser ist im Gegensatz zu früher unabhängig von 
vorhandenen Empfangsgeräten und richtet sich bei Privatpersonen nach 
ihrer Wohnsituation. Es gilt die Faustformel: Eine Wohnung, ein Beitrag. 
Zuständig für die Erhebung des Rundfunkbeitrags und für die Verwal-
tung der Konten ist der ARD ZDF Deutschlandradio Beitragsservice.2 Ge-
regelt wird dies im Rundfunkbeitragsstaatsvertrag.3 

Wer auf die Website www.rundfunkbeitrag.de des Beitragsservice geht, 
findet eine Seite vor, die sich ausführlich mit der Bezahlung des Beitrags 
befasst. „Ihr Rundfunkbeitrag – Online-Service schnell und sicher“ ist 
der Claim auf der Homepage mit Kacheln zum Beispiel zu „Wohnung an-

1   vgl. https://www.spiegel.de/kultur/oeffentlich-rechtliche-legen-sparplaene-vor-laender-wollen-
radioprogramme-zusammenstreichen-a-811ccacd-59dd-4f8f-a0b9-8a018e40572c, zuletzt abgerufen am 
08.09.2024
2  vgl. https://www.daserste.de/service/kontakt-und-service/service-uebersicht/rundfunkbeitrag/
rundfunkbeitrag100.html, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
3  https://www.rundfunkbeitrag.de, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
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melden“, „Name, Adresse, Zahlungsweise ändern“, „Befreiung/Ermäßi-
gung beantragen“ oder „Nebenwohnung befreien“. Erst weit unten auf 
der Seite wird – wenn man eine Kachel aufklappt – knapp und abstrakt 
erklärt, was den öffentlich-rechtlichen Rundfunk ausmacht: „Der öffent-
lich-rechtliche Rundfunk ist vielseitig. Seine Bedeutung und seine Un-
abhängigkeit hingegen ganz eindeutig: Wir brauchen ihn!“4  Mit einem 
Klick kommt man immerhin zur Senderfamilie und Logos von unter an-
derem 3sat, ARD, ARD alpha, arte, Funk, Phönix & Co. Konkrete Angebo-
te der Sender oder gar Moderatorinnen und Moderatoren werden auf der 
schlicht gehaltenen Website des Beitragsservice nicht genannt. Verbun-
den mit einem Brief sieht derzeit so das offizielle Onboarding von jungen 
Beitragszahlern im öffentlich-rechtlichen Rundfunk in Deutschland aus.

Bei den Einnahmen des Beitragsservice im Jahr 2023 in Höhe von gut 
neun Milliarden Euro hatte er eigene Aufwendungen in Höhe von rund 
182 Millionen Euro, was 2,03 Prozent der Gesamteinnahmen entspricht.5  
Damit finanziert wird auch die Website www.rundfunkbeitrag.de. Die 
Bedeutung dieses Angebots ist nach Angaben des Beitragsservice im 
Jahr 2023 deutlich gestiegen: Das Online-Angebot verzeichnete rund 22,4 
Millionen Visits (2022: rund 11,2 Millionen). Weiter gestiegen ist dabei 
auch die mobile Nutzung, so dass inzwischen knapp zwei Drittel der 
User die Internetseite mit dem Smartphone oder Tablet genutzt haben. 
Dadurch zeigt sich, dass die Website eine durchaus zentrale Rolle beim 
Onboarding junger Beitragszahler spielen könnte.

Das Onboarding bleibt allerdings bei der verwaltungstechnischen und 
finanziellen Abwicklung stehen; die Website rundfunkbeitrag.de wirkt 
technokratisch und gibt kein Programmversprechen ab. Bei ihrem Erst-
kontakt erhalten Bürgerinnen und Bürger noch keine Informationen, 
was sie selbst als Gegenleistung von ihrem Beitrag erhalten, was also 
ihr Individual Value ist. Dieser Beitrag befasst sich daher damit, wie 
sich das Onboarding für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk (auch in 
technischer Hinsicht) optimieren ließe und wie diese Aufgabe die Sen-
der heute bereits übernehmen. Als wissenschaftliche Methode wurden 
insbesondere Experteninterviews im Zeitraum von Mai bis Septem-
ber 2024 geführt, darunter mit Nikos Seele (Südwestrundfunk), Flori-
an Meyer-Hawranek (Bayerischer Rundfunk), Gert Kauntz sowie Gerd 
Rüde (beide Public Value Technologie) und Christian Gärtner (ARD ZDF 
Deutschlandradio Beitragsservice). Daneben handelt es sich um eine  
 

4  https://www.rundfunkbeitrag.de, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
5  vgl. https://www.rundfunkbeitrag.de/e175/e8976/Jahresbericht_2023.pdf, zuletzt abgerufen am 
03.08.2024
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Literatur-gestützte Arbeit, die die eigene Medienforschung des öffent-
lich-rechtlichen Rundfunks einbezieht.

Ein verbessertes Onboarding erscheint vor allem deshalb wichtig, weil 
die Akzeptanz des öffentlich-rechtlichen Rundfunks sowohl in Teilen 
der Bevölkerung als auch insbesondere in bestimmten Lagern des poli-
tischen Parteienspektrums schwindet bzw. kaum vorhanden ist. Daher 
gilt es, neben dem Public Value, also dem Wertbeitrag bzw. Nutzen für 
die Gesellschaft, auch verstärkt den Individual Value, also den indivi-
duellen Wert für jede einzelne Nutzerin bzw. jeden einzelnen Nutzer von 
ARD, ZDF und Deutschlandradio und deren vielfältigen Angeboten her-
vorzuheben.

Laut einer repräsentativen Umfrage im Jahr 2018 würden 42 Prozent der 
Bürgerinnen und Bürger nicht freiwillig für ARD und ZDF zahlen. Bei 
den jüngeren Menschen ist die Wertschätzung gegenüber dem öffent-
lich-rechtlichen Rundfunk noch geringer: Von den 18- bis 29-Jährigen 
möchten 49 Prozent am liebsten keinen Beitrag bezahlen, von den 30- bis 
39-Jährigen sogar knapp 56 Prozent, während es bei den über 65-Jährigen 
nur 34,6 Prozent sind. 6 Gegen eine Erhöhung haben sich in Sachsen-An-
halt in einer von der CDU-Fraktion vorgelegten Studie sogar 92 Prozent 
ausgesprochen.7  In einer jüngeren, im Januar 2024 veröffentlichten Be-
fragung von t-online sind 75 Prozent der Befragten der Ansicht, dass der 
Rundfunkbeitrag zu hoch sei. 8 Diese Ergebnisse stehen in einer Tradition 
früherer Befragungen und sind nicht erst durch die oben beschriebene 
Änderung von der Gebühreneinzugszentrale (GEZ) zum Beitragsservice 
entstanden. K&A Brand Research hatte zum Beispiel im Jahr 2008 die 
Doppelfrage gestellt, ob Bürgerinnen und Bürger gerne GEZ-Gebühren 
zahlen und deren Höhe für angemessen halten. Nur zehn Prozent der 
Befragten hatten mit „Ja“ geantwortet, 90 Prozent mit „Nein“.9 

Diese Stimmungen werden von Teilen der Politik aufgegriffen. Dass nur 
acht Prozent der Sachsen-Anhalter bereit seien, weiter steigende Beiträ-
ge zu akzeptieren, bestärke die CDU-Fraktion im Landtag bei ihrem deut-
lichen Nein zu weiteren Beitragserhöhungen, sagte deren medienpoliti-

6  vgl. https://www.tagesspiegel.de/gesellschaft/medien/42-prozent-der-burger-wurden-nicht-freiwil-
lig-fur-ard-und-zdf-zahlen-5521183.html, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
7  vgl. https://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/sachsen-anhalt-92-prozent-gegen-hoeheren-
rundfunkbeitrag-19088223.html, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
8  vgl. https://www.t-online.de/unterhaltung/tv/id_100302396/ard-und-zdf-in-der-krise-umfrage-
75-prozent-finden-rundfunkbeitrag-zu-hoch.html, zuletzt abgerufen am 08.09.2024
9  vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/369/umfrage/akzeptanz-von-gez-gebuehren/, 
zuletzt abgerufen am 03.08.2024
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scher Sprecher, Markus Kurze, in einem Interview.10  Die Kommission zur 
Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten (KEF) empfiehlt 
dem entgegen, den Rundfunkbeitrag ab dem Jahr 2025 um 58 Cent auf 
dann 18,94 Euro pro Monat anzuheben. 11 Doch die Politik will aus der 
KEF-Empfehlung keinen Automatismus machen, die Akzeptanz für die 
Erhöhung des Rundfunkbeitrags schwindet und einige Ministerpräsi-
denten der Bundesländer wollen diesen Schritt nicht mitgehen.12 

Die Partei AfD, die zum Zeitpunkt des Verfassens dieses Aufsatzes in kei-
nem Bundesland an der Regierung beteiligt ist und als rechtsextremisti-
scher Verdachtsfall eingestuft worden ist, hat im Bundestagswahlkampf 
2021 sogar die komplette Abschaffung des Rundfunkbeitrags in ihrem 
Wahlprogramm gefordert: „Zwangsbeiträge und Werbung entfallen. Die 
Finanzierung erfolgt durch eine Abgabe, die insbesondere Technologie-
konzerne, die audiovisuelle Inhalte verbreiten, sowie Video-Streaming-
Dienste zu leisten haben.“ 13 Am Ende solle ein stark reduzierter Anbie-
ter stehen, der zirka ein Zehntel des bisherigen Umfangs haben solle. 
Dies bezeichnete die AfD als „Grundfunk“ und habe nur die Aufgabe, 
die Bürgerinnen und Bürger flächendeckend mit neutralen Inhalten aus 
den Sparten Information, Kultur und Bildung zu versorgen.14  Analogien 
sind in Österreich und der Schweiz zu finden: Die FPÖ hat im April 2024 
im Nationalrat die Abschaffung der von ihr so genannten „ORF-Zwangs-
steuer“ gefordert.15  In der Schweiz hatte es im Jahr 2018 eine Volksab-
stimmung zur Abschaffung der Rundfunkgebühren gegeben, bei der sich 
die Gegner aber nicht durchsetzen konnten.16 

Bevölkerung und Politik bilden hier ein sich verstärkendes Momentum: 
Die AfD greift in ihrem Wahlprogramm exakt auf, dass AfD-Wähler mit 
61,5 Prozent das größte Klientel derjenigen stellen, die für den öffentlich-
rechtlichen Rundfunk nichts zahlen wollen, die Grünen-Wähler mit 24,3 
Prozent dagegen das kleinste. Wähler der Grünen und der SPD würden 

10  vgl. https://www.bild.de/regional/sachsen-anhalt/sachsen-anhalt-news/neue-umfrage-so-den-
ken-die-buerger-ueber-ard-zdf-mdr-84961580.bild.html, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
11  vgl. https://www.tagesschau.de/inland/kef-rundfunkbeitrag-106.html, zuletzt abgerufen am 
03.08.2024
12  vgl. https://www.rnd.de/politik/erhoehung-des-rundfunkbeitrags-aufsichtsgremien-fordern-
einsicht-von-ministerpraesidenten-63EGRUTXMVI25JOVQPMT7CI2NY.html, zuletzt abgerufen am 
03.08.2024
13  vgl. https://www.afd.de/wp-content/uploads/2021/06/20210611_AfD_Programm_2021.pdf, zuletzt 
abgerufen am 03.08.2024
14  vgl. ebd.
15  vgl. https://www.parlament.gv.at/aktuelles/pk/jahr_2024/pk0375, zuletzt abgerufen am 
03.08.2024
16  vgl. https://www.zeit.de/kultur/2018-03/schweizer-laut-trendrechnung-gegen-abschaffung-der-
rundfunkgebuehren, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
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freiwillig auch die höchsten Beiträge bezahlen. 17 Dies darf aber nicht da-
rüber hinwegtäuschen, dass die Diskussion um Rundfunkbeiträge unab-
hängig von Parteipräferenzen geführt wird: „Die Unzufriedenheit über 
Programm und Programmauftragserfüllung ist groß und umfasst einen 
breiteren Teil der Bevölkerung als den der erklärten Feinde von ARD, 
ZDF und Deutschlandradio. Das macht die ,Kritik‘ rechter Ideologen, Po-
pulisten, Verschwörungstheoretiker und Hetzer auch so erfolgreich: Sie 
können an etwas andocken“, schreibt die Tageszeitung „Augsburger All-
gemeine“ im Februar 2020 in einem sehr differenzierten Kommentar und 
endet mit: „ARD, ZDF und Deutschlandradio haben es durchaus selbst 
in der Hand zu zeigen, dass sie ihre Beitragsmilliarden wert sind.“18  Der 
Kommentator sieht damit durchaus die öffentlich-rechtlichen Sender in 
der Verantwortung, aktiv aufzuzeigen, worin sowohl ihr Public Value als 
auch ihr Individual Value liegen. Das perfekte Momentum dafür wäre 
das Onboarding von Beitragszahlern. Dieser Beitrag zeigt daher auf, wie 
und in welchen Phasen das Bewusstsein für den öffentlich-rechtlichen 
Rundfunk geschaffen werden muss.

Wer sich auf den öffentlich-rechtlichen Rundfunk bereits eingelassen 
hat, findet tatsächlich Informationen: So zeigt die ARD beispielsweise 
in einem „Starguide“ auf ard.de auf, welche Schauspieler von Mario 
Adorf und Ben Affleck über Dieter Hallervorden und Katja Riemann bis 
Bettina Zimmermann und August Zirner im Programm zu sehen sind. 19 
Auch zum Public und Individual Value sind ausführliche Informationen 
verfügbar. Das ZDF bietet eine Übersicht über alle Sendungen an, ohne 
diese allerdings nach Zielgruppen zu sortieren.20  Eine andere mutmaßli-
che Problematik stellt sich bei „funk“, dem Jugendangebot von ARD und 
ZDF: Die Website zeigt (analog auch zur eigenen App) nicht im Header 
seiner Website, sondern nur links unten im Footer, dass es ein Angebot 
von ARD und ZDF ist. 21 Dies lässt darauf schließen, dass selbst Nutzer 
von Angeboten öffentlich-rechtlichen Rundfunks nicht zwingend wis-
sen, dass sie diesen nutzen.

Dieser Beitrag für die Public Value Studie behandelt zunächst Theori-
en und Methoden des Change-Management, um von dieser Disziplin 
für das Onboarding von jungen Beitragszahlenden zu lernen (Kapitel 2). 

17  vgl. https://www.tagesspiegel.de/gesellschaft/medien/42-prozent-der-burger-wurden-nicht-frei-
willig-fur-ard-und-zdf-zahlen-5521183.html, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
18  vgl. https://www.augsburger-allgemeine.de/panorama/Kommentar-Es-geht-nicht-um-die-Hoehe-
des-Rundfunkbeitrags-id56917566.html, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
19  vgl. https://programm.ard.de/TV/Programm/Starguide?page=&char=R, zuletzt abgerufen am 
03.08.2024
20  vgl. https://www.zdf.de/sendungen-a-z, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
21  vgl. https://www.funk.net/, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
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Anschließend wird darauf geblickt, welchen Kontakt der öffentlich-
rechtliche Rundfunk zu Jugendlichen hat und welche Programmange-
bote er ihnen bereits unterbreitet. In Kapitel 3 wird dabei auf Medien-
kompetenzprojekte und den Schulunterricht eingegangen, in Kapitel 4 
auf die vielfältigen vorhandenen Programmangebote (wie zum Beispiel 
durch Funk oder dem „Tagesschau“-Auftritt auf TikTok). Dadurch soll 
zum einen aufgezeigt werden, welche Kontaktmöglichkeiten es zu die-
ser Zielgruppe bereits gibt, die sich auch zur Vermittlung der Bedeutung 
des Rundfunkbeitrags nutzen lassen. Zum anderen wird erklärt, welche 
Programminhalte für Jugendliche vorhanden sind, um mit diesen später 
auch den Individual Value begründen zu können. Kapitel 5 zeigt auf, wie 
technische Lösungen aussehen könnten, um während des technokrati-
schen Prozesses des Onboardings für den Rundfunkbeitrag sowohl den 
Public als auch den Individual Value aufzuzeigen. Aus diesen vorange-
gangenen Kapiteln werden im Schlusskapitel schließlich Handlungs-
empfehlungen für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk hergeleitet.

2. Theoretische Grundlagen: Warum Methoden des Change- 
Managements hilfreich sind
Bei Veränderungsprojekten in Unternehmen, aber auch sozioökonomi-
schen Veränderungen wird häufig damit begonnen, den Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeitern bzw. der Bevölkerung Schulungen bzw. Informationen 
zu geben, wie sie mit der Veränderung umgehen können. Wissensvermitt-
lung steht sozusagen häufig am Anfang. Dies ist jedoch ein ineffizienter 
Weg, um Menschen zu einer Verhaltensänderung zu bewegen (vgl. Kaiser 
& Schwertner, 2020, S. 30). Übertragen auf das Onboarding beim Rund-
funkbeitrag bedeutet dies, dass nicht zuerst damit begonnen werden 
sollte zu erklären, für was und wie man als Bürgerin und Bürger seinen 
Beitrag zahlen kann. Schließlich ist es auch eine Veränderung im Leben 
eines Menschen, wenn dieser erstmals Rundfunkbeitrag zahlen muss.

Das in der praktischen Konzeption von Change-Management-Maßnah-
men häufig verwendete ADKAR-Modell (vgl. Hiatt, 2006) vom US-Un-
ternehmen Prosci definiert fünf Schritte, die wichtig sind, damit eine 
Veränderung (oder in diesem Fall eine höhere Akzeptanz des Rundfunk-
beitrags) erfolgreich umgesetzt werden kann: ADKAR (vgl. Abbildung 
1) ist dabei ein Akronym aus Awareness (Bewusstsein schaffen), Desire 
(Wunsch wecken), Knowledge (Wissensvermittlung), Ability (Möglich-
keit schaffen) und Reinforcement (verankern). Dies bedeutet, dass zu-
nächst Maßnahmen ergriffen werden müssen, um ein Bewusstsein für 
die Bedeutung des öffentlich-rechtlichen Rundfunks zu schaffen. Hier 
befinden wir uns vor allem auf der Ebene des Public Value. Es muss da-
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bei auch die Frage beantwortet werden, was wäre, wenn es den Rund-
funkbeitrag nicht geben würde. Dieses Bewusstsein gilt es bereits weit 
vor der Anmeldung zum Rundfunkbeitrag bei Jugendlichen zu schaffen. 
Change-Management-Maßnahmen können dabei vielfältig aussehen. Sie 
sollten stets aus der Perspektive des Zielpublikums gedacht sein, folg-
lich auch auf deren Mediennutzung und deren Sprachgebrauch abge-
stimmt sein. Dabei handelt es sich nicht zwingend nur, aber sehr häufig 
um Kommunikationsmaßnahmen, denn Kommunikation während eines 
Change-Prozesses ist ausschlaggebend für den Verlauf und den Erfolg 
des Wandels (Kaiser & Schwertner, 2020, S. 35). Möglich wäre dies zum 
Beispiel im Rahmen der in Kapitel 3 beschriebenen Medienkompetenz-
projekte oder durch Lehrkräfte in der Schule.

Abbildung 1 ADKAR-Modell von Prosci

Als zweiter Schritt folgt, den Wunsch zu wecken, öffentlich-rechtlichen 
Rundfunk zu nutzen. Die zentrale Frage, die hier beantwortet werden 
muss, ist für den ADKAR-Entwickler Jeff Hiatt „What‘s in it for me?“, was 
man persönlich davon hat, also den Individual Value aufzuzeigen. Auch 
dies muss noch im Jugendalter erfolgen. Die Antwort auf „What‘s in it for 
me?“ liefern in erster Linie die Programmangebote für die 14- bis 18-Jäh-
rigen inklusive der von den öffentlich-rechtlichen Sendern veranstalte-
ten Events wie Musikfestivals.

Erst als dritter Schritt folgt Wissensvermittlung, wie man seinen Rund-
funkbeitrag bezahlt, wie man die Angebote des öffentlich-rechtlichen im 
linearen Radio- und Fernsehprogramm, aber auch in Mediatheken, Apps 
und im Netz nutzt. Dieses Wissen sollte zeitgleich mit der Anmeldung 
zum Rundfunkbeitrag bzw. kurz vorher vermittelt werden. Entscheidend 
ist im ADKAR-Modell, dass jede Bürgerin und jeder Bürger von oben nach 
unten die Stufen durchlebt. „Barrier Point“ nennt Jeff Hiatt es, wenn je-
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mand an einem der fünf Schritte feststeckt. Dann werden Maßnahmen 
für einen späteren Punkt auch ineffizient, wenn die vorherigen noch 
nicht durchlaufen worden sind. Als vierter Punkt folgt: Man muss die 
Möglichkeit haben, in diesem Fall die Angebote zu nutzen. Hier haben 
die öffentlich-rechtlichen Sender bereits zahlreiche Fortschritte gemacht 
und sich an das veränderte Mediennutzungsverhalten eines jüngeren 
Publikums durch Apps und digitale Inhalte (wie in der Mediathek, aber 
vor allem auch auf YouTube und Social-Media-Kanälen wie Instagram) 
angepasst. Zuletzt folgt, dass die Angebote im Alltag des Publikums ver-
ankert werden. So könnte man das ADKAR-Modell von Prosci (vgl. Hiatt, 
2006) auf das Onboarding eines jungen Publikums übertragen.

Das Modell setzt voraus, dass man weiß, wo die Bürgerinnen und Bürger 
jeweils stehen. Dies kann zum Beispiel durch Medienforschung erreicht 
werden. Letztlich wird es in einem System, vor dem immer neue Men-
schen vor ihrem persönlichen Wandel stehen, künftig Beiträge zahlen zu 
müssen, so sein, dass Maßnahmen zu allen fünf Schritten von ADKAR 
parallel aufgesetzt werden müssen. Nach dem Drei-Phasen-Modell von 
Prosci gilt es aber stets zu schauen, wo künftige Beitragszahler stehen, 
Maßnahmen zu konzipieren und umzusetzen und diese anschließend zu 
evaluieren.22 

Auch andere Modelle setzen beim Bewusstsein schaffen an, ohne das 
eine Verhaltens- und im Fall des Rundfunkbeitrags Einstellungsände-
rung nicht erfolgreich verlaufen kann. Harvard-Professor John P. Kotter 
(1995, S. 65) hat ein Acht-Stufen-Modell entwickelt, das mit „Dringlich-
keit aufzeigen“ startet. Aus diesem Modell kann man noch zwei Punkte 
mitnehmen, die das ADKAR-Modell ergänzen: Er hält es für wichtig, eine 
Führungskoalition aufzubauen. Dies kann für das System des öffentlich-
rechtlichen Rundfunks bedeuten, sich Mitstreiter in der Gesellschaft 
zu suchen, die ebenfalls vom Public Value überzeugt sind und für das 
System öffentlich einstehen, also eine Art Testimonials. Ein großer Er-
folgsfaktor ist für Kotter, eine Vision und Strategie zu entwickeln und 
diese anschließend zu kommunizieren. Dies zahlt darauf ein, dass junge 
Beitragszahler auch die Idee hinter dem öffentlich-rechtlichen Rundfunk 
verstehen möchten und was damit in einer demokratischen Gesellschaft 
erreicht werden soll.

Im 7+3-Change-Management-Modell Kaiser//Schwertner gehen Nicole 
Schwertner und Markus Kaiser (der Autor dieses Beitrags) nach der He-
rausforderung und der Vision auf zwei weitere Aspekte ein, wann Ver-

22  vgl. https://www.prosci.com/methodology/3-phase-process, zuletzt abgerufen am 05.08.2024
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änderungen erfolgreich akzeptiert werden: Storytelling und Emotion 
(siehe Abbildung 2). 23 Am besten kann eine Veränderung kommuniziert 
werden, wenn dazu eine Geschichte erzählt wird. Eine Geschichte hilft 
– in diesem Fall künftigen Beitragszahlern – massiv, für sich selbst zu 
verinnerlichen, warum es den Rundfunkbeitrag gibt, welche Ziele da-
mit verfolgt werden und welche Vision dem zu Grunde liegt. Storytelling, 
das im Journalismus auf eine lange Tradition etwa in Form der Reportage 
zurückblickt, ist zum Beispiel auch im Marketing und in der Unterneh-
menskommunikation inzwischen populär geworden. Auch im Change-
Management sorgt es dafür, dass die oftmals technokratisch klingenden 
Ziele anschaulicher kommuniziert werden können. Dabei empfiehlt es 
sich, die Geschichte mit einem Protagonisten zu erzählen: Dies könnte 
einerseits ein bekannter Moderator oder Schauspieler sein, andererseits 
auch ein ganz normaler Beitragszahler, um auf Augenhöhe zu kommuni-
zieren. Außerdem sollte durch die vorherige Erstellung von Personas die 
Zielgruppe klar adressiert werden (vgl. Kaiser, 2019, S. 26). Change-Ma-
nagement richtet sich dabei nicht nur an die künftigen Beitragszahlen-
den; Stakeholder sind auch die rund 22.000 fest angestellten und etwa 
30.000 freien Mitarbeitenden des öffentlich-rechtlichen Rundfunks, die 
– beispielsweise nach Schulungen, durch Workshops oder Informatio-
nen im Intranet – als Multiplikatoren beim Onboarding im Rahmen ihres 
beruflichen, aber auch privaten Umfelds unterstützen können.
 
Abbildung 2 Das 7+3-Modell Kaiser//Schwertner für Change-Management

Change-Prozesse funktionieren dabei vor allem dann, wenn man emotio-
nal abgeholt und mitgenommen wird. Dies korrespondiert natürlich mit der 
Vision und dem Storytelling, was alles aufeinander abgestimmt sein muss. 
Wenn der Veränderungsprozess zu technisch oder eben gar nicht erklärt 
wird (wie dies derzeit bei der Website www.rundfunkbeitrag.de der Fall ist), 

23  vgl. https://change-expert.org/73-modell-kaiser-schwertner/, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
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ohne eine Geschichte über die Notwendigkeit der Veränderung zu erzählen 
und was damit alles zusammenhängt und ohne künftige Beitragszahler 
emotional zu packen und Leidenschaft zu entfachen, wird dieser seltener 
akzeptiert.24 Im 7+3-Modell folgt nach Storytelling und Emotionen die Um-
setzung, wobei die beiden Change Manager in ihrem Modell einen fortwäh-
renden Kreislauf sehen. Akzeptanz bei Bürgerinnen und Bürgern für den 
Rundfunkbeitrag zu erhalten, ist schließlich kein abgeschlossener Prozess.

3. Medienkompetenz für Schüler: Die ersten Kontakte zu den späte-
ren Beitragszahlern
Mit dem Schaffen von Bewusstsein für den Rundfunkbeitrag sollte bereits 
bei Kindern und Jugendlichen begonnen werden. Die ersten persönlichen 
und beruflichen Kontakte mit späteren Zahlern von Rundfunkbeiträgen 
erhalten Mitarbeitende von öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten 
in der Regel durch Medienkompetenzprojekte. Schon im klassischen 
Schulfunk und Schulfernsehen hatte die Vermittlung von Medienwis-
sen zu den Bildungsinhalten gehört, erklärt die ARD auf ihrer Website. 
Inzwischen haben nach deren Angaben die Bildungsangebote der ARD 
zum Thema Medienkompetenz deutlich zugenommen: „Der Hessische 
Rundfunk unterstützt mit seinem Projekt ,school.fm‘ Schulen beim Auf-
bau eines eigenen Schulradios. Der Westdeutsche Rundfunk bietet in 
seiner Medienwerkstatt ,WDR Studio Zwei‘ Workshops für Jugendliche 
an und zeigt, wie man professionelle Radio- und Fernsehproduktionen 
macht. Diese und viele andere unserer medienpädagogischen Angebote 
werden aus den Rundfunkbeiträgen und mit Blick auf unseren Bildungs-
auftrag finanziert.“25  Der Bayerische Rundfunk bietet seit nunmehr 20 
Jahren das Schulradioprojekt TurnOn an, bei dem Jugendliche von Profis 
des BR lernen, wie man Radio selber macht.26 

Darüber hinaus veranstalten die ARD, der Kinderkanal (KiKa) und Lan-
desrundfunkanstalten einen „ARD-Nachrichtentag“, an dem Jugendliche 
unter anderem mitentscheiden dürfen, welche Themen aufgegriffen wer-
den. „Sie können bei der Publikumsaktion ,Mitmischen! bei der tages-
schau‘ erleben, wie Nachrichtenmeldungen, Hintergrundberichte und 
Live-Interviews aus den ARD-Studios in Deutschland und der ganzen 
Welt für die beliebte Nachrichtensendung entstehen“, erklärt die ARD. 
„Sie diskutieren mit dem ,tagesschau‘-Team über die Themen-Auswahl, 

24  vgl. https://change-expert.org/73-modell-kaiser-schwertner/, zuletzt abgerufen am 03.08.2024
25  https://www.ard.de/die-ard/aufgaben-der-ard/Medienkompetenz-100/, zuletzt abgerufen am 
05.08.2024
26  vgl. https://www.br.de/medienkompetenzprojekte/inhalt/turnon/turnon-feiert-20-geburtstag-ein-
besonderes-finale-jubilaeum-100.html, zuletzt abgerufen am 05.08.2024
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erleben in interaktiven Workshops u.a. wie man Desinformation in den 
Sozialen Medien erkennt und erfahren, wie eine ,tagesschau‘-Ausgabe in 
einfacher Sprache entsteht.“27 

Nikos Seele vom Referat Beitragskommunikation beim Südwestrund-
funk (SWR) sieht in Formaten wie den vom BR und RBB ins Leben ge-
rufenen und deutschlandweit angebotenen „ARD Young Reportern“ die 
beste Möglichkeit, Verständnis für die Arbeit des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunks zu schaffen: „Eigene Teilhabe, eigenes Ausprobieren kommt 
am besten an und bleibt am stärksten in Erinnerung.“ Am besten las-
se sich daher Medienkompetenz vermitteln, indem Schülerinnen und 
Schüler selbst ausprobieren, journalistisch zu arbeiten. „Vorkenntnisse 
sind nicht erforderlich“, erklärt die ARD. „ARD-Medienprofis unterstüt-
zen die Jugendlichen bei der Umsetzung und veröffentlichen die Beiträ-
ge: Audios, Videos oder Posts in sozialen Medien. Die Videobeiträge aus 
der Reihe finden sich gebündelt in der ARD-Mediathek.“28  Während des 
Projekts erfahren die jungen Reporterinnen und Reporter, wie öffent-
lich-rechtlicher Journalismus funktioniert und sie erhalten einen un-
verfälschten Einblick in die Arbeit der Redaktionen: „Dadurch entsteht 
Programm auf Augenhöhe, weil die Perspektiven und Interessen der jun-
gen Generation stärker einbezogen werden.“ 29 Der WDR hat mit „Studio 
Zwei“ ein ähnliches Angebot für Schülerinnen und Schüler.30 

Bei einem jährlichen Jugendmedientag erhalten Schülerinnen und Schüler 
ebenfalls Einblicke in die redaktionelle Arbeit. Da damit bei weitem nicht 
alle erreicht werden können, gibt es von Seiten der öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkanstalten auch Angebote für Lehrerinnen und Lehrer, die als Mul-
tiplikatoren wirken: So bietet beispielsweise der Bayerische Rundfunk unter 
dem Titel „BR macht Schule“ medienpädagogische Fortbildungen für Lehr-
kräfte aller Schularten rund um die Förderung von Medienkompetenz an. 
Diese finden sowohl in Präsenz als auch online statt. Das vielfältige Ange-
bot, das von „Videos drehen zu Desinformation“ und „Woher kommen mei-
ne Nachrichten?“ über „Richtig sprechen und präsentieren“ bis hin zu „Wie 
tickt TikTok?“ und „Instagram – eine Scheinwelt?“ reicht, zahlt aber nicht 
in erster Linie darauf ein, Bewusstsein für den öffentlich-rechtlichen Rund-
funk und den später zu zahlenden Rundfunkbeitrag zu schaffen. 31

27  https://www.ard.de/die-ard/medienkompetenz/nachrichtentag-100/, zuletzt abgerufen am 
05.08.2024
28   https://www.ard.de/die-ard/ard-young-reporter-100/, zuletzt abgerufen am 05.08.2024
29  ebd
30  vgl. https://www1.wdr.de/unternehmen/der-wdr/medienundschule/wdrstudiozwei100.html, zu-
letzt abgerufen am 22.09.2024
31  vgl. https://www.br.de/medienkompetenzprojekte/inhalt/der-br-macht-schule/br-macht-schule-a-z-
alle-workshops-webworkshops-webtalks-seminare-fortbildungen-100.html, zuletzt abgerufen am 05.08.2024
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Auch im Schulunterricht kann ein Bewusstsein für den öffentlich-recht-
lichen Rundfunk geschaffen werden. In den verschiedenen Schultypen 
und in den verschiedenen Bundesländern wird dieser unterschiedlich 
intensiv behandelt. An bayerischen Gymnasien wird die Medienland-
schaft insgesamt in rund 14 Schulstunden behandelt. Dabei ist der öf-
fentlich-rechtliche Rundfunk nur ein kleiner Teil im Lehrstoff, die Finan-
zierung durch Rundfunkbeiträge ein noch deutlich geringerer Aspekt.32 

Zusammenfassend zeigt sich, dass es in Deutschland eine Vielzahl an In-
itiativen und Projekten gibt, um Medienkompetenz zu vermitteln. Diese 
zahlen allerdings – was durchaus sinnvoll erscheint, da es sich hierbei um 
Medienkompetenz und nicht Beitragskommunikation handelt – nur zum 
Teil darauf ein, ein Bewusstsein für die Finanzierung des öffentlich-recht-
lichen Rundfunks bei Jugendlichen zu schaffen. Lehrerinnen und Lehrer 
können im Rahmen der Lehrpläne dieses Defizit nicht kompensieren. Die 
meisten Angebote richten sich dabei an 12- bis 18-jährige Jugendliche.

4. funk, PULS, Tagesschau auf TikTok & Co.: Formate für die junge 
Zielgruppe
Als ein entscheidender Aspekt für die Akzeptanz des Rundfunkbeitrags 
erscheint, dass es für die Zielgruppe derjenigen, die erstmals den Beitrag 
zahlen, auch ein entsprechendes Angebot im öffentlich-rechtlichen Rund-
funk gibt. Nach einer längeren Debatte, wie ein Jugendangebot aussehen 
könnte, ist das junge Angebot von ARD und ZDF „funk“ im Oktober 2016 
gestartet. Es hat den Auftrag, mit seinen öffentlich-rechtlichen Inhalten 
die 14- bis 29-Jährigen zu erreichen. Grundlage für den Aufbau von „funk“ 
war eine Entscheidung der Ministerpräsidenten im Oktober 2014 für ein 
öffentlich-rechtliches Jugendangebot im Internet, das ARD und ZDF selbst 
als dezentrales Content-Netzwerk aufgesetzt haben, sprich ohne einen 
klassischen linearen Fernsehsender als Ausspielkanal.

Ziel von „funk“ ist es nach eigenen Angaben, die unterschiedlichen For-
mate als Teil der täglichen Lebensrealität der Nutzer zu etablieren und 
sie mit relevanten Inhalten dort zu erreichen, wo sie auch Medieninhalte 
konsumieren, nämlich auf Drittplattformen, also sozialen Netzwerken 
wie Facebook, YouTube, Instagram und Snapchat, aber auch Spotify. 
Diese an das Mediennutzungsverhalten der „funk“-Zielgruppe angepass-
te Distributionsweise ist explizit im Rundfunkstaatsvertrag formuliert.33 

32  vgl. https://www.lehrplanplus.bayern.de/fachlehrplan/lernbereich/219006, zuletzt abgerufen am 
05.08.2024
33  vgl. https://www.ard-media.de/fileadmin/user_upload/media-perspektiven/pdf/2018/0118_Feier-
abend_Philippi_Pust-Peters.pdf, zuletzt abgerufen am 15.08.2024
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„funk“ setzt dabei nach eigenen Angaben auf eine Vielzahl von Formaten 
mit starken Einzelmarken und nicht auf eine Dachmarkenstrategie: „Das 
heißt, die Inhalte formen die Marke und nicht umgekehrt. ,funk‘ arbeitet 
dabei ebenso mit etablierten Köpfen der Webvideoszene wie auch mit 
jungen Talenten zusammen. Wichtig bei der Auswahl der Kreativen ist, 
dass sie eine profilierte Haltung haben, den öffentlich-rechtlichen Auf-
trag von ,funk‘ glaubhaft vertreten und sich mit anderen ,funk‘-Forma-
ten vernetzen. Durch Verlinkungen oder Gastauftritte der Protagonisten 
in verschiedenen ,funk‘-Formaten können so positive Synergien durch 
die Netzwerkstruktur zur Reichweitensteigerung generiert werden.“34 

Es wird aber durchaus bei Angeboten versucht, die Zugehörigkeit zu 
kommunizieren, zum Beispiel durch Abbinder beim SWR, der Maus 
oder auch Radio1, dass dieses Programm nur durch den Rundfunkbei-
trag möglich geworden ist. Florian Meyer-Hawranek, der „funk“-Beauf-
tragte des Bayerischen Rundfunks und stellvertretende Redaktionsleiter 
von „PULS“, verweist zudem auf eine Studie, die ein anderes Bild zeigt: 
„,funk‘ hat diese Zugehörigkeitszuordnungen repräsentativ abgefragt, 
auch im Zeitverlauf: So schlecht sind die Werte dabei nicht. Es perfor-
men einzelnen Formate unterschiedlich, aber Marken und Kanäle wie 
STR_F, MrWissen2go, aber auch ein Format wie ,Die Frage‘ haben keine 
schlechten Werte, was die Zuordnung zu ,funk‘ und zu ARD und ZDF, 
also zum System des öffentlich-rechtlichen Rundfunks angeht.“

Die für die „funk“-Zielgruppe repräsentative Bekanntheitsstudie als On-
line-Befragung im Auftrag von SWR- und ZDF-Medienforschung aus dem 
Jahr 2023 zeigt außerdem, dass bereits 72 Prozent der „funk“-Zielgruppe 
das Angebot auf Plattformen wie YouTube, TikTok, Instagram oder Spo-
tify genutzt haben. Mindestens einmal pro Woche nutzen 34 Prozent der 
14- bis 29-Jährigen „funk“-Formate online. Insgesamt weisen „funk“ und 
die einzelnen Formate weiterhin einen hohen Bekanntheitsgrad von 86 
Prozent in der Zielgruppe auf. Dieser hohe Wert zeigt laut „funk“, dass 
das Content-Netzwerk seit seiner Gründung 2016 eine nachhaltige und 
starke Bindung zu seiner Zielgruppe aufbauen konnte. 60 Prozent derje-
nigen, die die Dachmarke „funk“ kennen, wissen laut dieser Befragung, 
dass das Angebot zu ARD und ZDF gehört.35 

„Die Marke ,PULS‘ rückt zudem seit einigen Jahren wieder näher an den 
BR“, erklärt Florian Meyer-Hawranek. „Als ,PULS‘ vor mehr als zehn Jah-
ren gestartet ist, war es Mode, mit einer eigenen Marke nach draußen zu 

34   ebd.
35   vgl. https://presseportal.zdf.de/pressemitteilung/konstant-hohe-bekanntheit-von-funk, zuletzt 
abgerufen am 15.9.2024
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gehen, gerade um gezielt Zielgruppen anzusprechen, die der BR als Dach-
marke nicht erreicht hatte. Mit einer jungen Marke wie ,PULS‘ sollte ihnen 
eine eigene Heimat geboten werden – eben auch eine, die sie emotional 
ansprechend fanden.“ Mit zunehmender Verbreitung rückte dann der Ab-
sender hinter „PULS“ auch mehr nach vorne – damit alle erreichten Use-
rinnen und Usern klar ist, dass der BR hinter der junge Marken steht.

Auch Nachrichtenangebote speziell für ein jüngeres Publikum haben die 
öffentlich-rechtlichen Sender. Der BR setzt dabei auf die „News-WG“, 
ein 2018 auf Instagram gestartetes Format, das deutlich den Zusatz „by 
BR24“ trägt. „funk“ berichtet in „die.da.oben“ auf Instagram über Bun-
despolitik und zeigt vor allem in Kacheln mit Zitaten von Politikerinnen 
und Politikern, „wie viel Feuer im Bundestag steckt“.36 

Auch ARD aktuell, die Redaktion hinter der Tagesschau, deren Alters-
durchschnitt an Zuschauerinnen und Zuschauern der Hauptnachrich-
tensendung um 20 Uhr bei über 63 Jahren liegt, hat ein eigenes Format 
für ein junges Publikum entwickelt. „Für die Jüngeren ist der Gong um 20 
Uhr nicht mehr das den Abend strukturierende Element“, erklärt Patrick 
Weinhold, Head Social Media der Tagesschau. „Um diese Gruppen mit 
den für sie relevanten politischen und gesellschaftlichen Informationen 
zu versorgen, sind wir zusätzlich ins Internet und in die sozialen Netz-
werke gegangen und haben dies mit Medienforschung (Kaiser, 2023, S. 
198ff) begleitet.“ 

Das ist laut Weinhold der eigentliche Erfolg. Die Nachrichtensendung 
stehe dabei nicht nur für seriöse Nachrichten, sondern auch für eine mo-
derne Aufbereitung inklusive jüngerer Presenter (ebd.): „Unser Kern sind 
klassische Nachrichten mit einer Themenauswahl, die zur jeweiligen 
Nutzergruppe passt. Beiträge zu Diversität, Klima, Gleichberechtigung 
finden hier dadurch auch einen breiten Raum.“ Als nächsten Schritt be-
zeichnete Weinhold, diese Zielgruppen wieder stärker an eigene Platt-
formen zu binden. Jetzt gehe es aber erst einmal darum, die Marke Ta-
gesschau bei der jeweiligen Zielgruppe, die auf bisherigen Kanälen nicht 
beziehungsweise noch nicht erreicht werde, bekannt zu machen. Daher 
setze die Social-Media-Redaktion zunächst auf eine Offsite-Strategie, 
nicht primär auf die Rückführung zu eigenen Seiten (ebd.).

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass es ein vielfältiges Angebot 
auf verschiedensten insbesondere externen Kanälen für ein junges Pu-
blikum bei den öffentlich-rechtlichen Sendern gibt. Allerdings ist nicht 

36  https://www.instagram.com/die.da.oben, zuletzt abgerufen am 15.08.2024
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immer ersichtlich, dass es sich dabei um ein Format eines Senders von 
ARD oder ZDF handelt, da unterschiedliche Markenstrategien gefahren 
werden. Dies bedeutet, dass diese Angebote nur zum Teil und bedingt 
darauf einzahlen, ein Bewusstsein für den Rundfunkbeitrag zu schaffen.

5. Übersicht und Zugang zu allen bestehenden Angeboten: Wie eine 
technische Lösung aussehen könnte
Die Public Value Technologies GmbH (pub) in München, die Digitaltochter 
des BR und SWR, hat einen Prototypen für Desktop, Tablet und Smart-
phone entwickelt, der Beitragszahlenden aufzeigt, was sie für ihren Rund-
funkbeitrag an Programmangeboten erhalten. Über die Einstiegsseite 
gelangen die User auf die für sie relevanten und interessanten Angebote. 
Technisch möglich wäre beispielsweise nach der Übermittlung der Daten 
– oder noch besser davor – bei der Anmeldung auf www.rundfunkbeitrag.
de, dass sich ein Pop-up-Fenster (Abbildung 3) öffnet und auf die Entwick-
lung der pub verlinkt, erläutert Geschäftsführer Gert Kauntz. „Dann wür-
den Beitragszahler gleich mit dem Mehrwert konfrontiert werden, den sie 
erhalten, und der Rundfunkbeitrag würde weniger als Zwang empfunden 
werden.“ Sprich: Sie erhalten den Individual Value aufgezeigt.
 
Abbildung 3 Screenshot des Prototyps

Aus rechtlicher Sicht ist laut Christian Gärtner vom ARD ZDF Deutsch-
landradio Beitragsservice der Datenschutz zu beachten: Die vom Bei-
tragsservice erhobenen personenbezogenen Daten dürfen nur zur 
Erhebung des Rundfunkbeitrags verwendet werden. Durch diese Zweck-
bindung der Daten ist es beispielsweise nicht möglich, anhand der vor-
her eingegebenen Postleitzahl ein Regionen-spezifisches Angebot zu 
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unterbreiten. Außerdem müssten sich wohl ARD, ZDF und Deutschland-
radio über die Inhalte auf der Website und deren Präsentation einigen. 
Eine finale rechtliche Bewertung des Prototyps ist bisher nicht vorge-
nommen worden.

Nutzende können außerdem angeben, wie alt sie sind, so dass hierfür 
passende Empfehlungen gegeben werden. Außerdem können sie Rub-
riken auswählen, die sie konkret interessieren: zum Beispiel Politik, 
Unterhaltung, Kultur, Wissen, Sport, Musik, Heimat, Kinder & Familie 
oder Filme & Serien (Abbildung 4). Insbesondere über ausgewählte Pro-
tagonisten der Sender, also Moderatoren und Schauspielern, könnte die 
App verdeutlichen, was den Beitragszahler erwartet. In einer Auflistung 
werden alle von der ARD gelaunchten Apps aufgezeigt. Auch die vielfäl-
tigen Events der öffentlichen-rechtlichen Sender zu Comedy & Kabarett, 
Konzerte & Partys und Sport & Gesundheit werden vorgestellt, da auch 
diese aus Rundfunkbeiträgen finanziert werden.
 
Abbildung 4 Screenshot des Prototyps

„Bisher gibt es kein solches Meta-Angebot“, erklärt Kauntz, wobei die 
Inhalte auch durch eine Redaktion kuratierbar sein könnten. So erhiel-
ten Beitragszahler auch Angebote von Sendern, in deren Bundesland 
sie nicht leben, die aber thematisch zu deren Interessen passten. „Per-
sonalisierung verstehen wir hierbei als Filterung auf Basis der Metada-
ten, also einer Submenge aus dem Datensatz, und im weiteren Verlauf 
auch durch einen Empfehlungsalgorithmus.“ Es ließe sich auch danach 
filtern, welche Angebote es für bestimmte Endgeräte wie Smartphones 
oder auch Voice-Assist-Systeme wie Alexa gebe (Abbildung 5).

104



FA S T  F O R WA R D  -  
D I G I TA L E  I N N O VAT I O N  Ö F F E N T L I C H - R E C H T L I C H E R  M E D I E N  I N  E U R O PA

 
Abbildung 5 Screenshot des Prototyps

Durch die Inhalte dieser App würde nicht nur der deskriptiv beschriebe-
ne Public Value sichtbar, sondern auch der Individual Value für jeden 
einzelnen Beitragszahler. Darüber hinaus wird deutlich gemacht, was 
mit Hilfe des Nutzers durch den Rundfunkbeitrag möglich ist, ohne dass 
es direkt sichtbar ist:

„Mit deiner Hilfe können wir …
• über ein bundesweites Netz an Regionalstudios direkt vor Ort berichten
• mit 30 Auslandsstudios live aus aller Welt senden
• Missstände durch investigative Recherchen aufklären
• Festivals und Kultur durch Medienpartnerschaften unterstützen
• über 200.000 Videos in der ARD-Mediathek zur Verfügung stellen
• mit dem ARD-Faktenfinder gegen Fake-News vorgehen
• ein hochwertiges und nicht-kommerzielles Kinderprogramm bieten
• barrierefreie Angebote ausbauen.“
• Prominent platzieren würden Gert Kauntz und sein Team am liebsten 

auch am Ende des Onepagers bzw. der App ein Kontaktformular, um 
mit dem Beitragszahler in den Dialog zu kommen: „Dein Kanal zu uns. 
Schick uns deine Verbesserungsvorschläge und gestalte das Angebot mit!“

Entstanden ist der Prototyp der pub aus einem „20 time project“: Mitar-
beitende durften Ideen pitchen und an einem Projekt knapp zwei Monate 
lang 20 Prozent ihrer Arbeitszeit daran arbeiten. Weiterentwickelt wurde 
der Prototyp auf Basis von Nutzerstudien, so dass hier bereits Feedback 
eingebaut worden ist.
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6. Handlungsempfehlungen und Fazit
Der öffentlich-rechtliche Rundfunk in Deutschland hat – wie dieser Beitrag 
für die Public Value Studie gezeigt hat – ein vielfältiges Angebot auch für 
jüngere Zielgruppen. Ergänzend gibt es zahlreiche Medienkompetenz-Pro-
jekte der unterschiedlichen Rundfunkanstalten, die sich sowohl an Schü-
lerinnen und Schüler als auch an Lehrerinnen und Lehrer in deren Multi-
plikatorenrolle richten. Allerdings zahlen nicht alle Projekte darauf ein, ein 
Bewusstsein für die Notwendigkeit eines Rundfunkbeitrags zu schaffen. 
Oftmals bleibt bei einzelnen Programmangeboten sogar unbekannt, dass es 
sich um ein Format des öffentlich-rechtlichen Rundfunks handelt.

1. Die Rundfunkanstalten überdenken ihre Markenstrategie und set-
zen – wie in der ARD-Audiothek zum Beispiel inzwischen umgesetzt 
– darauf, unter einem einheitlichen Markennamen aufzutreten. So 
sehr man zum Beispiel bei der Gründung von „funk“ darauf gesetzt 
hatte, eigenständig aufzutreten, um den vermeintlichen Mief des öf-
fentlich-rechtlichen Rundfunks nicht als Start-Makel an sich heften 
zu haben, so sehr erscheint es unter Onboarding-Gesichtspunkten 
angebracht, deutlich zu machen, wer hinter dem Angebot steckt. 
Als Vorbild darf hier ARD aktuell gelten, deren Redaktion auch in 
sozialen Netzwerken wie TikTok unter dem eingeführten und als 
öffentlich-rechtlich bekannten Markennamen „Tagesschau“ auftritt. 

2. Das Angebot des öffentlich-rechtlichen Rundfunks wird auf im-
mer mehr eigenen Plattformen (Website, Apps, lineare Ausstrah-
lung), aber auch bei Drittanbietern (Social-Media-Kanäle, YouTube, 
Twitch etc.) gelauncht. Dies erscheint sinnvoll und zeitgemäß, da 
es unter crossmedialen Gesichtspunkten geboten ist, dort Angebo-
te bereitzustellen, wo sich die potenziellen Nutzerinnen und Nut-
zer bereits aufhalten. Dies führt allerdings zur Notwendigkeit, die 
vielfältigen Angebote wieder zu bündeln. Eine technische Lösung 
würden hier die in Kapitel 5 vorgestellte Website bzw. App der Pu-
blic Value Technologies GmbH und der Programm-O-Mat des SWR 
bieten, wenn diese prominent auf der Website des Beitragsservice 
und ard.de eingebettet werden würden. Durch eine derartige Lö-
sung können User einfach und klar erfassen, welche Angebote es 
für sie bei den öffentlich-rechtlichen Sendern gibt, ohne selbst 
aufwändig recherchieren zu müssen. Außerdem spricht für die-
se Lösung, dass themen-zentrierte Empfehlungen ausgesprochen 
werden können, ohne jeweils nur einzelne Mediengattungen wie 
Text, Audio oder Video vorzustellen. Diese oder eine vergleichbare 
Plattform zu schaffen, erscheint auch mit Verweis auf Empfehlungs-
marketing bei Streamingdiensten wie Netflix dringend geboten. 
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3. Das Onboarding von künftigen Beitragszahlern muss als aktiv zu 
steuernde Aufgabe verstanden werden. Hierfür eigenen sich Modelle 
aus dem Bereich des Change-Managements. Es erscheint entschei-
dend, vor allem Maßnahmen zu entwickeln, die darauf einzahlen, ein 
Bewusstsein für die Notwendigkeit des Rundfunkbeitrags zu schaf-
fen. Auch bedarf es eines Storytellings, um von einer rein technokrati-
schen Erklärung für den Public Value wegzukommen. Zudem ist auch 
der Individual Value, der auf das jeweilige Alter und weitere soziode-
mographische Gegebenheiten abgestimmt wird, stärker zu betonen. 

4. Durch den zunehmenden Siegeszug von Chat-Systemen, die auf 
Technologien Künstlicher Intelligenz mit Large Language Models 
basieren, wird die Zukunft von Suchmaschinen massiv diskutiert. 
Wenn ChatGPT, Google Gemini, Perplexity oder andere vergleich-
bare Tools wichtiger werden und damit Antwortmaschinen die 
Suchmaschinen ablösen, wird Suchmaschinenoptimierung (SEO) 
für öffentlich-rechtliche Sender anders aussehen, um zum Beispiel 
von Google News User auf die eigenen Kanäle herüberzuleiten. Die-
se Veränderung könnte eine deutliche Verschiebung des Traffics 
zu Gunsten der KI-Websites zur Folge haben, weshalb der Trend 
auch unter dem Gesichtspunkt der Markenwahrnehmung öffent-
lich-rechtlicher Sender intensiv zu beobachten und begleiten ist.37  

5. Die letzte Handlungsempfehlung richtet sich an die Kultusministeri-
en der Bundesländer und Bildungspolitiker: Eine sich weiterhin in ei-
ner Transformation befindliche Medienwelt, die durch Künstliche In-
telligenz vor einer weiteren radikalen Veränderung steht, sollte durch 
ein verpflichtendes Schulfach Medienkunde an allen Schularten und 
in allen Jahrgängen begleitet werden. Bei der Vermittlung von Medi-
enkompetenz handelt es sich hier nicht in erster Linie um den Erwerb 
von Programmierkenntnissen oder den Umgang mit Endgeräten wie 
Tablets, sondern – wie der englischsprachige Begriff besser differen-
ziert – um Media Literacy. In diesem Fach muss neben dem Aufbau 
des Mediensystems, der Bedeutung der Intermediäre wie Facebook, 
Instagram, TikTok und Google und der Rolle des Journalismus in ei-
ner Demokratie auch aufgezeigt werden, wie Quellen geprüft und da-
bei Fake News und Deep Fakes erkannt werden können bzw. warum 
unabhängige Faktencheck-Portale wie der ARD-Faktenfinder oder der 
BR-Faktenfuchs so bedeutsam sind. Auch dies kann einen Beitrag zur 
Akzeptanz des von den Schülern später zu zahlenden Rundfunkbei-
trags leisten.

37   vgl. https://www.blog-cj.de/2024/07/07/ki-statt-googeln/, zuletzt abgerufen am 29.8.2024
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Wie in der Einleitung zitiert, ist die „Augsburger Allgemeine“ der Ansicht, 
ARD, ZDF und Deutschlandradio hätten es durchaus selbst in der Hand 
zu zeigen, dass sie ihre Beitragsmilliarden wert seien. Tatsächlich scheint 
es – wie dieser Beitrag gezeigt hat – noch ungenutzte Möglichkeiten zu 
geben, wie der öffentlich-rechtliche Rundfunk Beitragszahlern sein viel-
fältiges Angebot noch besser darstellen und kommunizieren kann. Erfolg-
versprechende Ideen hierfür liegen bereits in der Schublade. 

Literaturverzeichnis
Hiatt, J. (2006): ADKAR: a model for change in business, government and our community. Fort Collins/USA: 
Prosci Research.
Kaiser, M. (2019): Vom Newsroom bis zu digitalen Geschäftsmodellen. Change-Prozesse in Medienunter-
nehmen und Kommunikationsabteilungen. In: Kaiser, M., Rückert, T. & Schwertner, N. (Hrsg.). Change in 
der Medien- und Kommunikationsbranche. Ein Leitfaden für Veränderungsprozesse und die digitale Zukunft, 
München: Hanns-Seidel-Stiftung.
Kaiser, M./Schwertner, N. (2020). Change Management in der Kommunikationsbranche, Wiesbaden: Sprin-
gerVS.
Kaiser, M. (2023): Social Media. In: Wiske, J./Kaiser, M.: Journalismus und PR. Arbeitsweisen, Spannungsfel-
der, Chancen, Köln: Herbert-von-Halem-Verlag.
Kotter, J. (1995): Leading Change: Why Transformation Efforts Fail. In: Harvard Business Review. Boston: 
Harvard Business School Publishing Corporation.

108



FA S T  F O R WA R D  -  
D I G I TA L E  I N N O VAT I O N  Ö F F E N T L I C H - R E C H T L I C H E R  M E D I E N  I N  E U R O PA

EASIER UND IICT
INNOVATIONEN IM BEREICH DER 

ACCESSIBILITY BEI DER SRG
KEVIN HOFER

Gehörlose Menschen treffen in ihrem Leben auf diverse Herausforde-
rungen, so die gehörlose Martina: “In meinem Alltag komme ich gut 
zurecht. Es sind eher unerwartete Ereignisse, die mich vor Herausfor-
derungen stellen. Etwa bei einem Notfall, wenn ich Kontakt mit einem 
Rettungsdienst aufnehmen muss.” Auch dass die neuesten Nachrichten 
nicht immer in der eigenen Muttersprache, der Gebärdensprache, ver-
fügbar sind, sei ärgerlich für sie. 

Im Fernsehen ist das nur bei gewissen Formaten so. Immerhin bewegt sich 
im letzten Bereich etwas. So hat sich die Schweizerische Radio- und Fern-
sehgesellschaft (SRG) Ende 2022 dazu verpflichtet, mehr Sendungen in 
Gebärdensprache zu bringen und alle Programme bis 2027 zu untertiteln.

Was positiv für Gehörlose ist, bringt für die SRG einen enormen Aufwand 
mit sich. Deshalb ist die Gesellschaft in mehrere Projekte mit diversen 
Partnern involviert.

1. Ausgangslage
Menschen mit Behinderungen haben ein Recht auf Inklusion. Ihre ge-
sellschaftliche Teilhabe ist auch ein politischer Auftrag gemäss der UN-
Behindertenrechtskonvention – und damit auch eine Vorgabe für ge-
bührenfinanzierte Sender. Diese stehen jedoch zunehmend unter Druck, 
weil sie immer weniger staatliche Gelder erhalten. Untertitelung, Gebär-
densprachverdolmetschung oder Audiodeskription kosten Geld, vor al-
lem bei Liveübertragungen.

Grosses Potenzial, um die Kosten für diese Dienste zu senken, bietet die 
Automatisierung durch Künstliche Intelligenz (KI). Auf diesem Gebiet 
wurden in den letzten Jahren enorme Fortschritte gemacht. Auch die SRG 
ist oder war mit ihrer Tochter SwissTXT in mehrere Forschungsprojek-
te involviert. Zwei davon beschäftigen sich ausgiebig mit Accessibility, 
der Inklusion von Menschen mit Behinderungen: Easier und Inclusive 
Information and Communication Technologies (IICT). Letzteres verfolgt 
einen gesamtheitlichen Ansatz, ersteres beschäftigt sich ausschliesslich 
mit Gebärdensprache.
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2. Gebärdensprache automatisieren
Easier sollte automatischen Übersetzungen in Gebärdensprache näher 
kommen. Kein leichtes Unterfangen, denn wie in der Lautsprache hat 
beinahe jedes Land seine eigene Gebärdensprache mit lokalen Unter-
schieden in Form von Dialekten.

Menschen, die von Geburt an vollständig gehörlos sind, verständigen sich 
primär mittels Gebärdensprache. Für sie ist die umgebende Lautsprache 
eine Fremdsprache. Damit sie gemäss UN-Behindertenrechtskonvention 
an der Gesellschaft teilhaben können, müssen Informationen in ihrer 
Sprache aufbereitet werden. Dies geschieht heute meist dadurch, dass 
etwa Nachrichtensendungen von einer Person in Gebärdensprache über-
setzt werden. Das kostet sehr viel Geld. Mit den knappen finanziellen 
Ressourcen ist es schlicht nicht möglich, jede Infosendung im Fernsehen 
zu übersetzen. Bei diesem Problem setzt Easier an. 

Ambitionierte Ziele mit Easier
Easier war Teil des Forschungs- und Innovationsprogramms Horizon2020 
der Europäischen Union. Giacomo Inches koordinierte das Projekt im 
Auftrag seines Arbeitgebers Martel Innovate: “Die Projektausschreibung 
war sehr ambitioniert. Es sollte eine App für Echtzeitübersetzung von 
Gebärdensprache entwickelt werden.”

Wichtig war im Projekt aber auch der Einbezug der Gehörlosen-Commu-
nity. “Bei Easier stand ich als Projekt-Koordinator stets im Austausch mit 
diversen Gehörlosenorganisationen wie dem Schweizerischen Gehörlo-
senbund SGB-FSS oder der European Union of the Deaf”, so Giacomo 
Inches. Dabei erhielt er vor allem Feedback zu ethischen Bedenken be-
züglich Nutzung der Daten und dazu, wie die Gebärdensprache reprä-
sentiert wird.

Easier hat enorm von den technologischen Entwicklungen, speziell im 
Bereich KI profitiert, so erkennt eine Software Gebärden in Videos, frü-
her waren dazu spezielle Kameras und Sensoren nötig. “Im letzten Teil 
der automatischen Gebärdensprachübersetzung nutzen wir etwa Large 
Language Models”, erklärt Inches. Large Language Models – kurz LLM 
– sind eine Art KI, die Sprache erkennen und produzieren können. Das 
bekanntesten Beispiel ist ChatGPT von OpenAI.

Die Erkennung funktioniert folgendermassen: Um die Gebärdensprache 
einer Person vom Bildschirm auf einen Computer zu übertragen, müssen 
Daten extrahiert werden. Als erstes erfasst eine Kamera das Bild einer 
gebärdenden Person. Dann kommt ein Machine Learning Algorithmus 
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zum Einsatz, der Schlüsselpunkte aus dem Bild extrahiert. Diese wer-
den in den Algorithmus eingespiesen und die Gebärden dadurch para-
metrisiert. “Mit diesen Werten erstellen wir eine Datenbank. Die Werte 
entsprechen einem bestimmten Text. So erkennt der Algorithmus, dass 
dieser Text auf das Bild mit den definierten Parametern reduziert wer-
den kann”, erklärt Inches. Der Algorithmus sucht demnach immer ent-
sprechende Übereinstimmungen. Sei es nun Text für eine Gebärde oder 
Text für gesprochene Sprache. Dabei sei vor allem die Erkennung von 
Handposen eine grosse Herausforderung. Denn sie müsse Probleme 
wie (schlechte) Bildqualität, Verdeckungen, Bewegungsunschärfe oder 
Handinteraktionen überwinden. Deshalb werden die Schätzungen von 
Hand- und Körperhaltung getrennt.

Viele Herausforderungen und Datenknappheit
“Aber nicht nur die Erkennung von Posen hat uns vor Probleme gestellt, 
sondern auch deren Ausgabe”, sagt Giacomo Inches, also wie die Über-
setzung von gesprochener Sprache in Gebärdensprache für Gehörlose 
ausgegeben werde: “Wir haben dazu auch mit Strichfiguren experimen-
tiert. Diese kamen bei der Gehörlosen-Community jedoch nicht gut an. 
Was nicht erstaunt, weil die Position der Hände bei einer derart verein-
fachten Darstellung nicht gut erkennbar ist.”
 
Dank dem technologischen Fortschritt sei heute die Arbeit mit soge-
nannten Deepfake-Videos möglich. Dabei werden von einer KI Videos 
erzeugt, die von echten Aufnahmen kaum noch zu unterscheiden sind. 
In Deepfakes scheint die Person, die die Gebärden ausführt, echt zu sein 
– dabei ist sie digital erstellt.

Die Handposen waren aber nur ein Teil eines grösseren, grundsätzliche-
ren  Problems – der Datenknappheit. “Die erwähnten Algorithmen, die Ge-
bärden erkennen, funktionieren gut, um ein ungefähres Ergebnis zu erhal-
ten. Um ein exaktes Ergebnis zu erzielen, brauchen sie viel Training”, sagt 
Inches. Training heisst in diesem Fall: Daten, Daten, Daten. Fehlen diese, 
erzielt die KI schlechte Resultate, im Vergleich, bei der gesprochenen Spra-
che steht das Hundertfache an Daten im Vergleich zur Gebärdensprache 
zur Verfügung. Deshalb funktionieren Übersetzungen bei der gesproche-
nen Sprache heute relativ zuverlässig im Vergleich zur Gebärdensprache.

Dabei spielen auch Dinge wie unterschiedliche Satzstrukturen eine Rol-
le. So ist nicht jeder Satz nach dem Schema « Subjekt - Verb – Objekt 
» aufgebaut. Giacomo Inches hält deshalb auch fest: “Wir sind uns der 
Tatsache bewusst, dass wir keine perfekten Sätze erhalten oder Fehler 
auftreten.” 
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Sowieso würden Algorithmen nicht auf die Reihenfolge « Subjekt - Verb 
– Objekt » achten, sondern auf die eingegebenen Beispiele. Hinzu kom-
me, dass die Gebärdensprache anders strukturiert ist als die gesprochene 
Sprache. “Deshalb geben wir bei der Gebärdensprache dem Algorithmus 
ganze Sätze ein, die jeweils einem Abschnitt eines Videos entsprechen. So 
lernt der Algorithmus nicht nur von einzelnen Wörtern oder Satzteilen, 
sondern von einer grösseren Auswahl an Ausdrücken”, führt Inches aus.

Algorithmen erfassen laut dem Projektleiter die Struktur der Gebärden-
sprache besser als die gesprochene Sprache, deshalb geben sie sie auch 
besser wieder: “Das erleichtert uns die Übersetzung. Was Fehler angeht, 
lernt der Algorithmus aus Beispielen und gibt am Schluss einen Nähe-
rungswert aus.”
 
Der Algorithmus gleicht Gebärden mit den erfassten Daten ab. Dann gibt 
er aus, mit welchen Daten die Gebärden am ehesten übereinstimmen. 
Die Verlässlichkeit der Übersetzung sinkt, wenn die Beispiele den erfass-
ten Daten wenig ähneln. Das kann etwa der Fall sein, wenn eine Person 
die Gebärdensprache nicht vollständig beherrscht.

Die Übersetzung ist derzeit also vor allem eine Annäherung. Bis sie ver-
lässliche Ergebnisse liefert, ist es noch ein weiter Weg. “Bei der Gebär-
densprachübersetzung stehen wir heute da, wo wir vor über 30 Jahren 
bei der Übersetzung gesprochener Sprache waren”, so Giacomo Inches.  

Keine App, dafür viele neue Erkenntnisse
Das Ziel, eine App zur vollautomatischen Übersetzung von Gebärden-
sprache zu erstellen, wurde dann auch nicht erreicht. Für das Projekt 
Easier, das Ende 2023 abgeschlossen wurde, war es schlicht zu ambi-
tioniert. “Wir haben dennoch wichtige Fortschritte auf der technologi-
schen Seite erzielt”, sagt Inches. Genauso wichtig wie diese seien die 
gesellschaftlichen Effekte des Projekts, dazu Inches: “Dank des stetigen 
Austauschs haben wir in den Gehörlosen-Communities die Akzeptanz 
gegenüber den Technologien gestärkt. Das macht das Projekt in meinen 
Augen trotz der fehlenden App zu einem grossen Erfolg.” 

Dennoch sei mehr Forschung und Innovation auf dem Gebiet nötig, da-
mit die automatische Gebärdensprachübersetzung im Alltag implemen-
tiert werden kann. Inches schließt deswegen ab: “Für eine App braucht 
es noch viele Jahre Arbeit und vor allem finanzielle Unterstützung für 
weitere Projekte.”
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3. Inclusive Information and Communication Technologies (IICT)
Easier war nur eines von mehreren Accessibility-Projekten, in die 
SwissTXT und damit die SRG involviert ist. Inclusive Information and 
Communication Technologies (IICT) ist ein weiteres Programm. Dieses 
ist Teil der Flagship-Initiative der Schweizerischen Agentur für Innovati-
onsförderung Innosuisse. 

IICT hat wirtschaftliche und gesellschaftliche Ziele (https://www.iict.
uzh.ch/de.html). Auf der wirtschaftlichen Seite sollen Accessibility-
Dienstleistungen effizienter gestaltet werden. Auf der gesellschaftlichen 
Seite werden mehr Information und Kommunikation für Menschen mit 
Behinderungen angestrebt. Zudem sollen ihnen zusätzliche Arten von 
Kommunikation und Information zugänglich gemacht werden. Um dies 
zu erreichen, arbeiten Forschungs- und Implementationspartner zu-
sammen. Die Idee dahinter: Die Forschung soll bei den Implementati-
onspartnern in die Praxis umgesetzt werden. Für die Integration können 
jegliche Praxispartner zuständig sein, also nicht nur aus der Wirtschaft. 
So arbeiten auch Non-Profit-Organisationen bei IICT mit.

IICT beinhaltet fünf Subprojekte:
• automatische Textvereinfachung
• Audiodeskription
• gesprochene Untertitel
• Gebärdensprachüberprüfung
• Gebärdensprachübersetzung

Bei allen Subprojekten werden unter anderem KI-basierte Ansätze ver-
folgt. “Momentan bewegt sich im Bereich der KI enorm viel. Und die Ent-
wicklung geht sehr schnell voran. Hier müssen wir rasch reagieren und 
uns anpassen”, sagt Programmleiterin Sarah Ebling von der Universität 
Zürich. Die Projekte setzen auf einen partizipatorischen Ansatz, so die 
Programmleiterin: “Uns ist wichtig, dass wir bei allen Projekten mit den 
Zielgruppen zusammenarbeiten.” 

Dabei sei die Koordination zwischen den Projekten, den Zielgruppen 
und Partnern eine grosse Herausforderung, wie folgende Aussage zeigt: 
“Die beteiligten Parteien haben teilweise unterschiedliche Bedürfnisse. 
Bislang haben wir uns aber immer gefunden.”

Auf den ersten Blick wirken die Subprojekte nur lose miteinander ver-
bunden – bei allen geht es um Accessibility. Das Programm sei aber 
mehr als die Summe ihrer Einzelteile, meint Sarah Ebling: “Wir schaffen 
ständig Synergien. Etwa, indem wir gemeinsame KI-Ansätze nutzen.” 
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Laut der Programmleiterin haben sich die verschiedenen Modelle zur 
Generierung von Bild, Text und Audio in den letzten Jahren angenähert. 
Früher habe man unterschiedliche Ansätze verfolgt. Heute seien sie in 
ihrem Aufbau ähnlich, was zu  mehr Synergien führe. So werden Doppel-
spurigkeiten vermieden.

Ein genauerer Blick auf die Subprojekte « Audiodeskription », « gespro-
chene Untertitel » und « Gebärdensprachübersetzung » fördert ihre Ge-
meinsamkeiten zutage.

Audiodeskription und gesprochene Untertitel
Die Audiodeskription (AD) ermöglicht sehbehinderten Menschen den 
Zugang zu visuellen Inhalten. Dabei werden relevante Handlungen und 
Merkmale von Filmen, Serien oder Dokumentarfilmen einschliesslich 
des im Video angezeigten Textes akustisch beschrieben. Beim IICT-Sub-
projekt liegt der Fokus auf vorproduzierten Audiodeskriptionen.

Der aktuelle Prozess ist hauptsächlich von menschlicher Arbeit ge-
prägt. Als erstes wird das Sendematerial benötigt, das Video mit Time-
codes und, falls vorhanden, eine Dialogliste oder ein Skript. Auf Basis 
dieses Materials wird ein AD-Skript erstellt. “Es gibt Konventionen, 
wie Audiodeskriptionen beschaffen sein sollten. Dazu zählt etwa, dass 
man Menschen mit einer Sehbehinderung nicht bevormundet”, sagt 
Sarah Ebling. Das Skript wird im Studio in Anwesenheit einer blinden 
Person aufgenommen. So wird sichergestellt, dass sie sich etwas unter 
dem Gesagten vorstellen kann. Danach wird die AD gemischt und fina-
lisiert.

Soweit der aktuelle Prozess. Ziel für das Projekt IICT ist die Einführung 
einer Automatisierungsstufe und der Einsatz von erweiterer Sprachsyn-
these. So sollen die AD-Skripte halbautomatisch durch visuelle Szenener-
kennung und Textgenerierung erstellt werden, also unter Zuhilfenahme 
einer KI. Das Ganze läuft halbautomatisch ab, weil die Skripte noch von 
einer Person überarbeitet werden, die dafür geschult ist. “Aktuell sind 
die Systeme noch nicht gut genug, dass die AD nur maschinell erstellt 
werden können. Ziel ist eine Effizienzsteigerung mit Hilfe der Maschi-
ne”, erläutert Ebling. Dazu wird wie bei der Gebärdensprache eine KI mit 
Daten gefüttert: Aus Produktionen, für die bereits eine AD besteht, wird 
das Bild-Text-Paar ins System eingespeist. Auch die Unabhängigkeit ist 
dabei ein großer Wert, so Ebling: “Wir verwenden hauptsächlich unsere 
Modelle und keine kommerziellen wie GPT-4. Unsere Partner möchten 
unabhängig von den grossen Unternehmen sein und sind deshalb an ei-
genen Modellen interessiert.”

114



FA S T  F O R WA R D  -  
D I G I TA L E  I N N O VAT I O N  Ö F F E N T L I C H - R E C H T L I C H E R  M E D I E N  I N  E U R O PA

Die Erstellung von AD ist für KI-Modelle komplex. Denn es ist schwierig, 
visuell relevante Merkmale aus dem Bild zu extrahieren. Weiter müssen 
die daraus resultierenden Beschreibungen in den Sprechpausen des 
Quellmaterials eingefügt werden. “Die Sprechpausenerkennung funkti-
oniert mittlerweile relativ gut. Das ist für jene, die die AD erstellen, eine 
grosse Erleichterung”, sagt Sarah Ebling. Ein gewisses Mass an Unter-
stützung gibt es also bereits durch die Fortschritte beim Projekt. Beim 
automatischen Erstellen der AD-Skripte befindet man sich hingegen 
noch im Forschungsstadium.

Gesprochen wird das AD-Skript dann entweder von einer Person oder 
durch Sprachsynthese, also einer künstlich erzeugten Stimme. Letztere  
wird aber erst gelegentlich bei Audiodeskriptionen eingesetzt.

Die gesprochenen Untertitel richten sich ebenfalls an Menschen mit Sehbe-
hinderungen. Dabei werden fremdsprachige Untertitel übersetzt und in der 
jeweiligen Muttersprache durch Sprachsynthese erzeugt. Hierbei handelt es 
sich um einen für KI-Modelle verhältnismässig einfachen Anwendungsfall. 
Denn es geht primär um die Übersetzung von Text und um die  Sprachsyn-
these – beides Bereiche, die bereits gut entwickelt sind. “Die Herausforde-
rung ist hier, dass die Sprachsynthese auch Emotionen gut transportiert”, 
so Ebling. Darauf liege derzeit der Fokus bei der Forschung. Doch auch mit 
dem sogenannten Code Switching befassen sich die Forschenden. Dabei 
geht es darum, dass bei einer Übersetzung ins Deutsche französische Begrif-
fe dennoch französisch ausgesprochen werden. Also dass etwa ‹Bellevue› 
auch ‹bel · wüh› ausgesprochen wird und nicht ‹belle · wue›.»

Gebärdensprachübersetzung
Beim IICT-Subprojekt zur Gebärdensprachübersetzung gibt es einige 
Überschneidungen zum Projekt Easier. Bei IICT wird jedoch zwischen 
zwei Typen unterschieden: der halbautomatischen und der vollauto-
matischen Übersetzung. Dabei ist auch der Unterschied zwischen Dol-
metschen und Übersetzung wichtig. Ersteres passiert live, letzteres wird 
zeitverzögert erledigt. 

“Bei der halbautomatischen Übersetzung möchten wir gehörlose Überset-
zende dabei unterstützen, schneller zu arbeiten”, sagt Ebling. Das funkti-
oniert heute folgendermassen: Eine gehörlose Person bekommt die Sen-
dung in Lautsprache mit Untertiteln zugestellt. Auf Basis dieser Untertitel 
erstellt die Person ein Skript in Gebärdensprache und gebärdet dieses vor 
der Kamera. Dieser Prozess ist sehr aufwändig, weshalb eine Effizienzstei-
gerung angestrebt wird. Das Skript soll künftig von einer KI erstellt wer-
den, das die gehörlose Person nur noch nachbearbeiten muss.
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Die vollautomatische Übersetzung gehen die Forschenden bei IICT der-
zeit in zwei Bereichen an: einem eingeschränkten und einem offenen – 
analog zum Projekt Easier: “Einigermassen gute Ergebnisse erzielen wir 
nur, wenn die Domäne, in der übersetzt wird, in Semantik und Syntax 
sehr eingeschränkt ist”, das trifft etwa auf Alarmmeldungen von «Alert 
Swiss» zu. Auf der Informationsplattform des Bundesamts für Bevöl-
kerungsschutz fliessen sämtliche relevanten Informationen rund um 
die Vorsorge und das Verhalten bei Katastrophen und Notlagen in der 
Schweiz zusammen. 

“Diese Meldungen sind derart standardisiert und modular aufgebaut, 
dass eine gute Qualität der Übersetzung garantiert werden kann”, hält 
Sarah Ebling fest. Hier setzen die Forschenden ausnahmsweise nicht auf 
KI. Stattdessen werden die zur Verfügung gestellten Gebärdensprach-
bausteine eins zu eins den Nachrichten zugeordnet. 

In einem weiteren Bereich der vollautomatischen Übersetzung führt IICT 
quasi die Forschungsarbeit aus dem Projekt Easier weiter. “Diese steckt 
nach wie vor in den Kinderschuhen. Wir sind noch weit von einer ein-
satzfähigen Lösung entfernt – auch in Bereichen mit eingeschränkter 
Semantik und Syntax”, sagt Ebling. Auf einer Schwierigkeitsskala stün-
de am unteren Ende etwa der Wetterbericht, am oberen Ende wären die 
Nachrichten: “Es geht darum, Schritt für Schritt voranzukommen. Leider 
wurde bislang wenig in die Forschung investiert.”

Es fehlen nach wie vor die Daten, um die automatische Gebärdensprach-
übersetzung End-to-End – also direkt von gesprochener Sprache in Gebär-
densprache – zu trainieren. Deshalb ziehen die Forschenden auch eine 
Übersetzung in eine Gebärdensprachschrift in Erwägung. Diese wird im 
Alltag von gehörlosen Personen nicht verwendet, sondern hauptsächlich 
in der Forschung. In einem sogenannten Low-Ressource-Setting, also 
wenn wenig Daten vorhanden sind, funktioniert die Übersetzung mit die-
sem Zwischenschritt besser. Die eigentliche Übersetzung wird dabei von 
der Erkennung der Gebärden oder gesprochenen Sprache getrennt und er-
folgt in mehreren Schritten. Also etwa von einem Gebärdensprachvideo zu 
einem Text in Gebärdensprachschrift und abschliessend zu einem Laut-
sprachtext. Die End-to-End-Übersetzung von gesprochener Sprache in Ge-
bärdensprache und umgekehrt bleibt laut Sarah Ebling dennoch das Ziel.

Selbst wenn die automatische Gebärdensprachübersetzung einmal so 
funktioniert, dass sie brauchbare Ergebnisse liefert, hat die KI noch 
nicht ausgelernt. Sprache wandelt sich und die KI muss laufend mit wei-
teren Daten gefüttert werden. Es ist ein kontinuierlicher Prozess und es 
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können nicht an festgelegten Zeitpunkten neue Daten eingepflegt wer-
den, dies muss stetig geschehen. Dadurch verbessert sich auch die Zu-
verlässigkeit.

Halbzeit bei IICT
Das Forschungsprogramm IICT dauert von 2022 bis 2026. Auch wenn es 
mit den fünf Subprojekten breit angelegt ist, empfindet es Sarah Ebling 
nicht als zu gross: “Es ist immer gut, wenn man noch lose Enden hat für 
zukünftige Projekte.” 

Besonders wichtig ist für die Professorin der Universität Zürich, dass gehör-
lose Menschen und weitere Nutzende der Gebärdensprache aktiv an der For-
schung  beteiligt sind: “Wir suchen ständig den Austausch. Das ist gerade 
bei der Gebärdensprache wichtig. Bei dieser hat man jahrelang Technologi-
en an den Gehörlosen vorbei entwickelt. Dies habe zu Unmut und Ängsten 
geführt. Wir haben das Credo: Dort, wo die humane Übersetzung zum Ein-
satz kommen kann, möchten wir sie mit unserer Technologie nicht ersetzen. 
Wir möchten sie dort einsetzen, wo die Übersetzung durch Menschen nicht 
möglich ist. Was wir machen, ist deshalb eine Ergänzung.” Aber auch in 
der automatischen Übersetzung solle das Menschliche nicht vergessen 
gehen und die Betroffenen in deren Entwicklung einbezogen werden.

Ähnlich sieht es die gehörlose Martina: “Die letzten Jahre hat es tech-
nologisch enorm viele Fortschritte gegeben. In Notfällen kann ich heute 
per App den Rettungsdienst kontaktieren. Einerseits ist das positiv, weil 
mir die Technologie hilft. Andererseits würde ich auch gerne wissen, in 
welche Richtung sich die Technologie entwickelt.” 

Sarah Ebling sagt dazu: “IICT ist für mich eine Herzensangelegenheit. 
Meine Hoffnung ist, dass es einen Schub im Accessibility-Bereich gibt.”  
2024 ist das zehnjährige Jubiläum des Inkrafttretens des Behinderten-
gleichstellungsgesetzes in der Schweiz. Es tue sich in dem Bereich gesell-
schaftlich viel, weil darüber gesprochen werde, so Ebling: “Mit  rasanten 
Fortschritten wie bei den LLM gehe auch im technologischen Bereich 
viel. Es ist aber auch in diesem Prozess wichtig, dass wir darauf achten, 
dass Menschen mit Behinderungen nicht benachteiligt werden.”

4. Weniger Barrieren, dafür neue Herausforderungen
Die Projekte Easier und IICT gehen über den Broadcast hinaus. Sie stif-
ten nicht nur der SRG einen Nutzen, sondern der ganzen Gesellschaft. 
Die Barrierefreiheit macht dank der Forschungen wichtige Fortschritte. 
Dabei sollte aber nicht vergessen gehen, dass die Beteiligung der SRG in 
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der Forschung paradoxerweise auch durch den Druck zum Sparen in-
itiiert wurde. Denn der Einsatz von KI kann die Effizienz steigern und 
die menschliche Arbeit – ein grosser Kostentreiber – reduzieren. Es geht 
also auch bei den Accessibility-Projekten ums Geld. Das kam beim For-
schungsprojekt Easier stark zum Ausdruck, von dem quasi ein marktfä-
higes Produkt erwartet wurde.

Easier und die anderen Projekte zeigen: Accessibility ist wohl ein Pro-
zess, der nie abgeschlossen sein wird. Diese Eigenschaft teilt sie mit dem 
Lernen – von Menschen und Künstlicher Intelligenz. Letztere lernt nur 
von uns, eigene Erkenntnisse und Erfahrungen kann sie (noch) nicht 
machen. Bei allem technologischen Fortschritt wird es zudem auch 
künftig wichtig sein, den menschlichen Aspekt nicht zu vergessen. Denn 
die Forschung zeigt: Es geht nur miteinander. Lösungen zu konzipieren 
ist ein Prozess, der die Partizipation von allen Betroffenen erfordert. 
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ÖFFENTLICH-RECHTLICHE MEDIEN 
UND EIN KI-VERMITTELTES  

INFORMATIONSÖKOSYSTEM
DAVID CASWELL, STORYFLOW LTD. & CHRISTINA ELMER, INSTITUT FÜR JOURNALISTIK, TU DORTMUND

1. Einleitung 
Selbst in einer sich ständig verändernden Welt sind manche Entwick-
lungen weitaus folgenreicher als andere, weil sie die Gesellschaften 
grundlegend verändern, in denen sie sich abspielen. Solche gravie-
renden Entwicklungen werden oft durch technologische Innovationen 
vorangetrieben, vor allem durch General-Purpose-Innovationen („All-
zweckinnovationen“): etwa die Druckerpresse, Verbrennungsmotoren, 
Elektrizität, Radio und Fernsehen, Computer und Internet. Jede dieser 
Allzwecktechnologien löste eine Kaskade von Veränderungen aus, die 
dazu führten, dass sich die Gesellschaften schließlich stark von denen 
unterschieden, die sie vor dieser Innovation waren. Wir befinden uns 
jetzt in den Anfangsjahren einer neuen General-Purpose-Innovation, die 
das Potenzial hat, unsere Gesellschaft innerhalb weniger Jahrzehnte bis 
zur Unkenntlichkeit zu verändern.

Die Künstliche Intelligenz (KI) in Form von neuronalen Deep-Learning-
Netzwerken begann vor etwa zehn Jahren, sich von einem Randthema der 
Forschung zu einer nützlichen Technologie zu entwickeln. In den späten 
2010er-Jahren waren die Fähigkeiten der KI bereits so dramatisch, dass sie 
selbst diejenigen überraschten, die an der Spitze des Feldes standen. Die 
allgemein zugängliche Veröffentlichung leistungsfähiger KI-Modelle in 
den Jahren 2021 und 2022 ließ keinen Zweifel daran, dass eine nie dage-
wesene Automatisierung kognitiver Arbeit und Expertise bevorstand. Hin-
ter dieser rasanten Beschleunigung der KI-Fähigkeiten verbirgt sich eine 
entscheidende Beobachtung: Immer größere Modelle, die mit immer mehr 
Daten und immer mehr Berechnungen trainiert werden, führen zu expo-
nentiell besseren Ergebnissen. Diese so genannten „Skalierungsgesetze“ 
bedeuten, dass der nur auf die KI bezogene Fortschritt unaufhaltsam und 
präzise vorhersehbar ist, fast im Sinne eines Naturgesetzes. Diese Vorher-
sagbarkeit hat enorme Investitionen in neue KI-Modelle und neue Anwen-
dungen dieser Modelle durch Start-ups, Plattformen und Regierungen 
nach sich gezogen, die inzwischen eine Billion Euro übersteigen. Vieles 
davon ist als Hype einzuordnen, ähnlich wie viele der frühen Investitionen 
in das Internet. Das zugrunde liegende Potenzial dieser Technologie ist je-
doch für alle offensichtlich, die eine Stunde mit „ChatGPT“ verbringen. 
Wir stehen am Beginn einer neuen Ära.
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Die meisten öffentlich-rechtlichen Medienorganisationen (Public Ser-
vice Media, PSM) in Europa entstanden als Reaktion auf eine frühere 
General-Purpose-Technologieinnovation. Wie die Künstliche Intelligenz 
war auch das Radio eine Technologie, die eine der Grundlagen einer ko-
häsiven Gesellschaft grundlegend veränderte: den Informationsfluss. 
Regierungen und öffentliche Fürsprecher:innen erkannten schnell, dass 
diese neue Eigenschaft sowohl Risiken als auch Chancen mit sich brach-
te, und sie wurden aktiv, um sicherzustellen, dass das Radio zum Nut-
zen für die Gesellschaft werden würde. Beginnend mit der BBC im Jahr 
1922 wurden in ganz Europa neue Organisationen gegründet, um sich 
mit der aufkommenden Technologie zu befassen, um zu lernen, wie man 
sie für Public Value einsetzen kann, und um eine gesellschaftlich nütz-
liche Alternative zu rein kommerziellen oder politischen Anwendungen 
aufzuzeigen. Sie entwickelten eine breite Auslegung ihres Mandats und 
nutzten das neue Medium für Information, Bildung und Unterhaltung 
ihres Publikums. Diese Interpretation war erfolgreich und wurde in den 
1940er- und 50er-Jahren auf das Fernsehen und später auf das Internet 
ausgeweitet. Mit dem Übergang in das Zeitalter der Künstlichen Intelli-
genz liefert diese öffentlich-rechtliche Geschichte einen Präzedenzfall, 
ja sogar eine Vorlage dafür, wie grundlegend umwälzende technologi-
sche Innovationen zum Wohl der Allgemeinheit angepasst und gesteuert 
werden können. 

Für die öffentlich-rechtlichen Medien ist KI im Wesentlichen ein neues 
Medium wie das Radio oder das Internet. Obwohl dies in technischer 
Hinsicht nicht die Bedeutung trifft und KI auch ein Werkzeug ist, das 
für viele Aufgaben innerhalb der herkömmlichen Medienproduktion ein-
gesetzt werden kann, sind die mit KI verbundenen Möglichkeiten und 
Chancen so bedeutend, dass es sinnvoll sein könnte, sie als ein grund-
legend neues Medium zu begreifen – vielleicht als das erste Medium 
zur Produktion von Inhalten, nicht als ein weiteres Medium für deren 
Verbreitung. Stellen Sie sich die Möglichkeiten dieses neuen Mediums 
vor: personalisierte und adaptierbare Erlebnisse, die für jede:n Nutzer:in 
wirklich relevant und zugänglich sind; Gesprächsschnittstellen und be-
ständige KI-Persönlichkeiten, die vertrauten menschlichen Beziehungen 
gleichen; Nachrichtenagenten, die jedes im öffentlichen Raum kommu-
nizierte Wort lesen, hören und synthetisieren können; Fachanalysen und 
-anleitungen, die allen jederzeit zur Verfügung stehen; eine beispiellose 
Kreativität, wenn Millionen von Menschen KI-Tools verwenden, um sich 
auf neue Weise auszudrücken. Diese Möglichkeiten verdeutlichen, dass 
die öffentlich-rechtlichen Medien im KI-Zeitalter eine besondere Verant-
wortung tragen. In dem Maße, in dem KI unsere Erfahrung mit Informa-
tionen verändert, brauchen wir gesellschaftsdienliche Alternativen zu 
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kommerziellen oder politischen Anwendungen und die Demonstration 
neuer Public Value Dienstleistungen, die in Bezug auf KI genauso rele-
vant sein werden wie beim Radio.

Für die heutigen öffentlich-rechtlichen Medien wird dies eine Herausfor-
derung sein. Im Gegensatz zu den Gründer:innen ihrer Organisationen, 
die einen Neuananfang vollzogen, müssen die heutigen Manager:innen 
und Redakteur:innen von öffentlich-rechtlichen Medien den Übergang in 
die KI-Ära aus einer Situation bewältigen, in der sie weiterhin für die Be-
reitstellung traditioneller Audio-, Video- und digitaler Inhalte und Produk-
te für ein Publikum mit klassischen Medienkonsumgewohnheiten verant-
wortlich sind. Der General-Purpose-Charakter der KI wird hier von Vorteil 
sein, denn er bietet einen pragmatischen Weg in eine veränderte Zukunft, 
die mit der Erweiterung und Automatisierung vertrauter Aufgaben inner-
halb bestehender Arbeitsabläufe beginnt, um herkömmliche Produkte zu 
liefern. Früher oder später wird die Relevanz der KI-induzierten Verände-
rungen jedoch wahrscheinlich zu einem neuen KI-vermittelten Informa-
tionsökosystem führen, da der KI-gestützte Wettbewerb wächst, Plattfor-
men und Start-ups neue KI-Medienprodukte auf den Markt bringen und 
sich die Erwartungen des Publikums ändern. Um diesen Übergang zu 
meistern, ist es wichtig, klein anzufangen und zugleich groß zu denken.

Wir beginnen mit einem Überblick über KI-Anwendungen und -Produk-
te, die sowohl von etablierten Anbietern als auch von neuen Playern im 
Medienbereich bereits eingesetzt werden. In diesem Artikel werden die 
Optionen untersucht, die öffentlich-rechtlichen Medien zur Verfügung 
stehen, um diesen pragmatischen Weg zu beschreiten. Anschließend 
werden wir uns mit den aktuellen und künftigen Herausforderungen für 
öffentlich-rechtlichen Medien befassen und Möglichkeiten für prakti-
sche Antworten auf diese Herausforderungen mithilfe von KI prüfen. Im 
Hinblick auf die bevorstehende Umgestaltung des Informationsökosys-
tems werden wir drei breit angelegte Optionen betrachten: Zuhören als 
Service, Zugang als Service und Daten als Service – und wir zeigen, wie 
erste praktische Schritte zu jeder dieser Strategien beitragen können. 
Abschließend wird eine Vision vorgestellt, wie gesellschaftsdienliche 
und nachhaltige öffentlich-rechtliche Medien in einem KI-vermittelten 
Informationsökosystem aussehen könnten. 

2. KI in der aktuellen Medienpraxis
Die Innovation in den Medien hat sich seit 2021, als das erste brauch-
bare und zugängliche große Sprachmodell (LLM) allgemein verfügbar 
wurde, dramatisch beschleunigt. Innovationsprojekte, Prototypen und 
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Produkte, die zuvor nur von einer Handvoll gut ausgestatteter Verlage 
und Rundfunkanstalten entwickelt wurden, werden nun routinemäßig 
von einer Vielzahl von Medienakteur:innen entwickelt und verwendet, 
einschließlich kleiner Verlage und Einzelpersonen. Diese Projekte kön-
nen in zwei sich überschneidende Kategorien eingeteilt werden: KI-un-
terstützte Workflows in der Medienproduktion und KI-gestützte Publi-
kumserlebnisse. In jeder dieser Kategorien scheint der derzeitige Einsatz 
in Redaktionen breit gefächert, aber wenig ausgeprägt zu sein. Viele 
Redaktionen experimentieren mit KI, entwickeln Prototypen und imple-
mentieren sogar KI-Lösungen, allerdings nur für einen kleinen Anteil 
ihrer operativen Aufgaben oder in Angeboten für einen kleinen Anteil 
ihres Publikums. Beide Kategorien konzentrieren sich in erster Linie auf 
„Sprachaufgaben“, bei denen KI nur für sprachliche Operationen an ei-
nem Originaltext eingesetzt wird, und weitaus seltener auf „Wissensauf-
gaben“, bei denen das im KI-Modell oder in einer angeschlossenen Da-
tenbank enthaltene Wissen zur Erstellung von Inhalten verwendet wird.

KI-unterstützte Arbeitsabläufe
Ein gängiger Ansatz zur Verbesserung von Workflows in der Medienpro-
duktion mit Hilfe von KI besteht darin, ein einziges Tool oder Framework 
zu entwickeln, das viele Arten spezifischer KI-gestützter Aufgaben er-
möglicht, sowohl in der Gegenwart als auch in der Zukunft. Ein Beispiel 
dafür ist die von Schibsted‘s Verdens Gang (VG) – einem norwegischen 
Premium-Nachrichtenverlag – entwickelte „AI Toolbox“, die eine einzige 
Schnittstelle mit Zugang zu einer breiten Palette von Hilfsfunktionen bie-
tet, darunter Zusammenfassungen, die Erstellung von Diagrammen, Sto-
ry-Follow-ups, Transkription, Schlagzeilenvorschläge und Datenextrakti-
on für den Datenjournalismus. Diese Toolbox ist nicht nur ein einfacher 
„Prompt Wrapper“, der den Zugang zu „ChatGPT“ vereinfacht, sondern 
nutzt auch fortgeschrittene Techniken wie KI-Agenten und Retrieval Aug-
mented Generation (RAG), um akkuratere Entwürfe zu erstellen. Ein fort-
schrittlicheres Beispiel ist das MAGNA-Framework, das von JP/Politikens 
Hus in Dänemark entwickelt und erstmals in der führenden digitalen Pu-
blikation „Ekstra Bladet“ eingesetzt wurde. Das MAGNA-Framework bietet 
nicht nur einen Großteil der Funktionalität der KI-Toolbox von VG, son-
dern umfasst auch fortschrittliche Feedback-Schleifen, in denen die Än-
derungen der Journalist:innen systematisch erfasst und zur Feinabstim-
mung der KI-Modelle verwendet werden, um die Ergebnisse immer weiter 
zu verbessern. Ähnliche Tools wurden von vielen anderen Verlagen entwi-
ckelt, darunter Ippen Digital in München und sogar von kleinen Regional-
redaktionen wie der „Ostfriesen Zeitung“ in Nordwestdeutschland. Diese 
Tools sind auch ein relativ häufiges Produkt von KI-Start-ups, die auf den 
Medienmarkt ausgerichtet sind, darunter Symbolic.ai, LedeAI und Nota.
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Ein anderer Ansatz zur Unterstützung von KI-gestützten Arbeitsabläufen 
besteht darin, Journalist:innen und Medienschaffenden einen leichte-
ren, direkten Zugang zu einem zugrundeliegenden KI-Sprachmodell zu 
bieten. Dieser Ansatz ermöglicht den Nutzer:innen weitaus mehr Eigen-
verantwortung und Kreativität, während sie gleichzeitig lernen müssen, 
wie sie die Modelle ansteuern und die Ergebnisse auf einer moderierten 
Benutzeroberfläche kritisch bewerten können. Beispiele für diesen An-
satz bei öffentlich-rechtlichen Medien sind YLE in Finnland und SVT in 
Schweden, und er wird derzeit auch bei Nachrichtenagenturen wie Reu-
ters eingesetzt. Ein interessantes Merkmal der Schnittstellen bei YLE und 
SVT (die als „YLE GPT“ bzw. „SVT GPT“ bezeichnet werden) ist die Ent-
scheidung, die Prompts und Ergebnisse für alle Benutzer:innen sichtbar 
zu machen, wodurch ein kollektives Lernen in der gesamten Organisa-
tion ermöglicht und gleichzeitig eine hohe Qualität durch die kollektive 
Bewertung gefördert wird.

Im derzeitigen Ökosystem gibt es noch mehrere andere Ansätze zur Im-
plementierung von KI in Medienworkflows. Der Standardansatz besteht 
darin, die Entscheidungen über den Einsatz von KI vollständig den ein-
zelnen Mitarbeiter:innen zu überlassen, die sich im besten Fall an all-
gemeinen Grundsätzen orientieren, im schlimmsten Fall jedoch völlig 
unkontrolliert und ohne Überwachung durch das Unternehmen arbei-
ten. Ein anderer Ansatz besteht darin, einen vollständig technischen 
und oft vollautomatischen KI-gestützten Workflow für eher risikoarme 
oder nicht-redaktionelle Aufgaben wie Verschlagwortung, SEO-Metada-
ten oder Analyseaufgaben aufzubauen. Einige Redaktionen haben auch 
spezielle KI-gestützte Workflows für ein einzelnes Redaktionsziel oder 
Produkt entwickelt.
 
KI-gestützte Nutzungserlebnisse
Die Ansätze für ein KI-gestütztes Nutzungserlebnis sind ähnlich vielfäl-
tig, und die meisten sind dem angestammten Publikum in ihrer Konzep-
tion bekannt. Ein gängiger Ansatz ist die Verwendung von KI und KI-ge-
stützten Workflows zur Erstellung einzelner Inhaltselemente, die einen 
zugrundeliegenden Artikel oder ein Skript ergänzen, wie zum Beispiel 
Überschriften, Unterüberschriften, Bildunterschriften, Kontextboxen, 
kurze Zusammenfassungen, Grafiken, Diagramme und Illustrationen. 
Die Erzeugung dieser unterstützenden Elemente kann den Wert eines 
Beitrags für das Publikum erhöhen oder es einem neuen Publikum er-
möglichen, überhaupt auf wesentliche Inhalte zuzugreifen. Ein ambiti-
onierterer Ansatz nutzt KI, um entweder Originalmaterial grundlegend 
umzuschreiben oder um Originalentwürfe von Artikeln oder Skripten 
aus dem zugrundeliegenden Quellmaterial zu erstellen – zum Beispiel 
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beim Umschreiben von Artikeln in Skripte, die dann von synthetischen 
Stimmen für Audioangebote vorgelesen werden, so wie es in Norwegen von 
Aftenposten implementiert wurde, oder die Erstellung von beschreibenden 
Artikelentwürfen aus einfachen Textvorlagen in großem Maßstab, wie es 
von NewsQuest im Vereinigten Königreich umgesetzt wurde. Einige „Legacy 
Media“-Organisationen haben neue Publikumserfahrungen eingeführt, die 
im „Legacy Media“-Ökosystem keine Entsprechung haben, wie etwa Chat-
bots, die es Nutzer:innen ermöglichen, Fragen an das Archiv eines Verlags 
zu stellen und knappe und gut referenzierte Antworten zu erhalten.

Innovation durch nicht etablierte Akteure
Diese vielfältigen Ansätze von Verlagen und Sendern für KI-gestützte 
Workflows und KI-gestützte Nutzungserlebnisse sind inkrementell. Sie 
verändern und verbessern in der Regel den Status quo, anstatt ihn zu 
ersetzen, und werden daher wahrscheinlich weder die gesellschaftli-
che Relevanz der Medienschaffenden noch die Möglichkeiten der Me-
dienkonsumierenden dramatisch verändern. Die potenziell transfor-
mativsten KI-getriebenen Innovationen im Medienbereich, in die am 
meisten investiert wird und für die die meisten technisch versierten 
Mitarbeiter:innen zur Verfügung stehen, finden anderswo statt – bei 
Plattformen, Start-ups und in den Geräten der Nutzer:innen.

Plattformen
Das offensichtlichste Beispiel für eine KI-getriebene, transformative 
Innovation in den Medien, die auf Plattformen stattfindet, ist die ge-
nerative Suche, wie zum Beispiel Googles „Search Generative Experi-
ence“ oder „Perplexity.AI“ sowie in dialogorientierten Schnittstellen 
wie „ChatGPT“. Bei diesen Produkten handelt es sich im Wesentlichen 
um zwei Varianten eines einzigen Themas – den interaktiven Zugang zu 
Informationen („lean forward“ oder „pull“), die aus mehreren Quelldo-
kumenten und -videos gewonnen werden, unter Verwendung einer RAG-
Architektur. Es ist noch ungewiss, ob die Mediennutzer:innen in großem 
Umfang auf derartige „Pull“-Informationsquellen zugreifen werden, aber 
wenn sie es tun, dann könnten diese Plattformen im Wesentlichen das 
Informationserlebnis der zugrundeliegenden Herausgebenden oder Sen-
dern übernehmen. Die Erfahrungen der Nutzer:innen mit „Pull“-Medien 
könnten sich auch von dem bloßen Stellen von Fragen und dem Erhalt 
von Antworten unterscheiden und könnten menschlichen Beziehungen 
wie Berater:innen oder Tutor:innen ähnlicher sein als der traditionellen 
Suche oder „Q & A“-Formate (Fragen & Antworten).

Ein anderes und potenziell transformatives KI-Medienprodukt wurde 
von X (früher Twitter) und seinem Schwesterunternehmen X.ai entwi-
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ckelt und auf den Markt gebracht. Bei „X Stories“ handelt es sich im We-
sentlichen um einen vollständigen, durchgängigen Nachrichten-Work-
flow, der in großem Umfang automatisch und ganz ohne menschliche 
Kontrolle funktioniert. „X Stories“ liest kontinuierlich die Flut von Bei-
trägen auf X, erkennt und extrahiert Geschichten aus mehreren Beiträ-
gen und präsentiert diese Geschichten dann den Nutzer:innen als kurze, 
maschinell geschriebene Artikel. „X Stories“ unterscheidet sich grundle-
gend von generativen Such- oder Konversationsschnittstellen, da es sich 
um ein „Lean Back“- oder „Push“-Nachrichtenprodukt und nicht um 
ein „Pull“-Nachrichtenprodukt handelt: Es benötigt keine Fragen oder 
Eingaben, um ein Nutzungserlebnis zu erzeugen. Die produzierten Ge-
schichten sind in hohem Maße auf die Nutzer:innen zugeschnitten, ba-
sierend auf deren Konsumverhalten auf X, und der Effekt im Augenblick 
der Nutzung ist daher fast so, als hätte jeder Nutzer und jede Nutzerin 
eine persönliche Nachrichtenredaktion.

Start-ups
Ähnliche Innovationen finden bei einer wachsenden Zahl von Start-ups 
im Medienbereich statt. Viele dieser Start-ups haben Möglichkeiten für 
Produkte oder Arbeitsabläufe erkannt, die dem von X verfolgten Ansatz 
ähneln. Ein Beispiel ist AppliedXL, ein Unternehmen, das vom ehema-
ligen Leiter der Forschung beim Wall Street Journal gegründet wurde 
und sich auf „journalistische KI“ konzentriert. Das Geschäftsmodell von 
AppliedXL konzentriert sich zunächst auf gewinnbringende Nischenbe-
reiche wie pharmazeutische Studien und Zulassungsanträge, doch die 
Ambitionen des Unternehmens erstrecken sich auf die meisten journa-
listischen Bereiche. Ihr Arbeitsablauf besteht im Wesentlichen darin, KI 
für die systematische Sammlung von Nachrichten in enormem Umfang 
einzusetzen, relevante Geschichten innerhalb dieser Informationen zu 
identifizieren und wertvollen Mehrwert mit diesen Geschichten zu erzeu-
gen. Andere Start-ups wie Symbolic.AI verfolgen ähnliche Ziele, oft als 
langfristige Vision für ein erstes Angebot, das sich auf sofort einsetzbare 
Tools konzentriert.

Eine häufigere und ethisch weniger vertretbare Kategorie von Start-ups, 
die generative KI aggressiv auf Medien anwenden, sind die „KI-Aggre-
gatoren“. Dabei handelt es sich in der Regel um kleine, rein technolo-
gisch orientierte Unternehmen ohne redaktionelle Beteiligung, die In-
halte von Verlagen auslesen und mithilfe von KI in Artikel und Videos 
umschreiben, die den Anforderungen von Suchmaschinen und Sozialen 
Medien entsprechen. NewsGuard, ein das Informationsökosystem über-
wachendes Unternehmen, hat fast tausend dieser Websites identifiziert, 
von denen viele (wie NewsGPT.AI) eklatant ausbeuterisch sind. Einige, 
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wie TheNewsroom.AI, versuchen einen Mehrwert zu schaffen, indem sie 
zusätzliche KI-gesteuerte Analysen anbieten, aber nur wenige gehen mit 
ihren Nachrichten oder Analysen über die von der KI bereitgestellten In-
halte hinaus.

Nutzer:innen
Es wird immer deutlicher, dass die KI eine Reihe von Werkzeugen und 
Produkten bereitstellt, die es den Nutzer:innen ermöglichen, ihren Ein-
fluss innerhalb des Informationsökosystems deutlich zu erhöhen. Ein 
Teil dieser neuen Einflussmöglichkeiten ergibt sich aus einem stärker 
wettbewerbsorientierten Medienökosystem, ein anderer Teil jedoch 
aus neuen Möglichkeiten für Medienkonsument:innen, ihre eigenen 
Nutzungserfahrungen direkt zu kontrollieren. Generative KI wird zu-
nehmend in Apps (Yahoo! News) integriert, in Browser (Arc Browser), 
Betriebssysteme (Copilot+ PC und Apple Intelligence) und sogar in Hard-
ware (Google Pixel), so dass die Nutzer:innen selbst entscheiden können, 
wie sie Inhalte konsumieren wollen. Somit können sie die sprachlichen, 
stilistischen und kulturspezifischen Entscheidungen von Autor:innen, 
Redakteur:innen und Produzierenden ignorieren. Wenn die direkte 
Steuerung des Konsumerlebnisses durch die Nutzer:innen zum Standard 
wird, müssen sich Medienschaffende womöglich grundlegend fragen, 
was sie produzieren sollen – ihr Absatzmarkt könnten die Maschinen 
werden, die maßgeschneiderte Erlebnisse für Nutzer:innen schaffen. 
KI wird auch die Nutzer:innen als Medienproduzent:innen befähigen – 
sie werden so sogenannten „Prosument:innen”, die sowohl Medien kon-
sumieren als auch produzieren und die in der TikTok-Ära bereits weit 
verbreitet sind. Die traditionelle öffentlich-rechtliche Annahme eines 
Massenpublikums, das den Output eines Medienproduktionsprozesses 
„von oben“ erhält, könnte es schwer haben, um die Aufmerksamkeit von 
KI-befähigten Prosument:innen zu konkurrieren.

3. Chancen und Herausforderungen für die öffentlich-rechtlichen 
Medien auf kurze Sicht
Die oben beschriebenen Entwicklungen und das Tempo, mit dem sie 
sich vollziehen, könnten die öffentlich-rechtlichen Medien vor enorme 
Herausforderungen stellen. Sie würden diesen neuen Herausforderun-
gen zudem nicht aus einer stabilen und sicheren Position innerhalb des 
Informationsökosystems begegnen, da sie sich noch nicht erfolgreich 
an die Demokratisierung der Inhalteverbreitung angepasst haben, die 
durch das Internet und die sozialen Medien ermöglicht wurde. Dieses 
Versäumnis zeigt sich in vielerlei Hinsicht: Die Schwierigkeit, sich in den 
Konsumgewohnheiten der Digital Natives zu etablieren, und die daraus 
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resultierende Überalterung des Publikums der öffentlich-rechtlichen 
Medien; der unaufhaltsame Verlust von Aufmerksamkeitsanteilen 
angesichts zunehmend starker Konkurrenz; der daraus resultierende 
Verlust an kultureller Relevanz, da die öffentlich-rechtlichen Medien 
im Leben des Publikums eine immer geringere Rolle spielen; und der 
unvermeidlich zunehmende Druck auf Finanzierungsmodelle, da die 
Relevanz schwindet und die Abgrenzung von kommerziellen Medien 
schwieriger wird. 

Dieser Abschwung droht sich nun unter dem Einfluss von KI-Techno-
logien auf das Medienökosystem zu beschleunigen. Neue Konkurrenz 
und auch neue Kategorien von Konkurrenz stehen bevor. Es besteht die 
reale Möglichkeit, angesichts KI-basierter Medienproduzent:innen und 
KI-gestärkter Nutzer:innen an Einfluss zu verlieren. Selbst der kontinu-
ierliche Zugang zu wichtigen Vertriebskanälen wie etwa Suchmaschi-
nen ist fraglich. In der Zwischenzeit herrscht Ungewissheit über die 
grundlegende Form des entstehenden KI-vermittelten Informations-
ökosystems, und selbst der Bedarf an öffentlichen Dienstleistungen für 
die Gesellschaft in einer Welt der allgegenwärtigen KI ist unklar. Es gibt 
daher triftige Gründe dafür, die Zukunft der öffentlich-rechtlichen Me-
dien pessimistisch zu beurteilen.

Doch es gibt auch Gründe für Optimismus. Das Aufkommen der Künstli-
chen Intelligenz bietet öffentlich-rechtlichen Medienanbietern die Mög-
lichkeit, ihre Rolle in der Gesellschaft grundlegend neu zu definieren 
und wieder zu ihrer Bedeutung in der vordigitalen Ära zurückzukehren. 
KI bietet öffentlich-rechtlichen Medienanbietern und den Gesellschaf-
ten, denen sie dienen, die Möglichkeit für einen „New Deal“, in dessen 
Mittelpunkt die öffentlich-rechtliche Information steht – ein neuer, not-
wendiger und dauerhafter Auftrag in einer digitalen Welt. 

Selbst die niedrigsten Ambitionsstufen sind voller Möglichkeiten. Der 
Einsatz von KI zur effizienteren Umsetzung bestehender Strategien ist 
ein einfacher Ansatzpunkt. Dies könnte als plumpe Kostenreduzierung 
interpretiert werden, wäre aber eher als Möglichkeit zu sehen, dem Pu-
blikum einen größeren Mehrwert zu bieten: Automatisierung von Rou-
tineaufgaben, Optimierung von Arbeitsabläufen, Verbesserung oder Er-
weiterung bestehender Produkte durch KI-gestützte Text-, Audio- oder 
Videokomponenten, bessere Nutzung bestehender Vorteile wie speziel-
ler Zugang oder lokale und regionale Präsenz, Erweiterung bestehender 
hochwertiger Nischenprodukte wie Datenjournalismus und Monitoring 
oder Bereitstellung eines neuen Zugangs zu Ausgaben oder Archiven 
durch Schnittstellen wie Chatbots. Für diese Möglichkeiten genügt es, KI 
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lediglich als ein Werkzeug zu betrachten, das auf das „normale Geschäft“ 
angewendet werden kann, und nicht als ein völlig neues Medium.

Ambitioniertere Möglichkeiten bestehen im Einsatz von KI, um den Um-
fang oder die Bandbreite bestehender Produkte und Dienstleistungen in 
einer Weise zu vergrößern, die manuell nicht möglich wäre. Diese Mög-
lichkeiten sind Antworten auf die Frage „Was würden Sie mit mehr Res-
sourcen tun?“. Sie erfordern keine Neugestaltung des Auftrags oder der 
Produkte, sondern bieten lediglich eine Art mehr, das zu tun, was die Or-
ganisation bereits für sinnvoll hält. Wie würde zum Beispiel die Nachrich-
tenerfassung in öffentlich-rechtlichen Medien aussehen, wenn jedes Wort 
der geschriebenen oder gesprochenen Sprache interpretiert, analysiert, 
synthetisiert und zusammengefasst werden könnte? Was wäre, wenn ein 
journalistisches Fachthema („Beat Reporting“) systematisch und vollstän-
dig abgedeckt würde? Was wäre, wenn die lokale oder regionale Bericht-
erstattung sowie die extreme Nischenberichterstattung mit einem Vielfa-
chen der derzeit verfügbaren Ressourcen durchgeführt werden könnte? 
Was wäre, wenn jeder noch so unbedeutende Inhalt auf zehn verschiede-
ne Arten produziert werden könnte, oder sogar auf dreißig?

Selbst aus den Grundwerten und Verpflichtungen der öffentlich-rechtli-
chen Medien ergeben sich erhebliche Möglichkeiten. Die Bereitstellung 
eines universellen Zugangs zu landesweit relevanten Geschichten oder 
kulturellen Erfahrungen ist in einem vernetzten Medienökosystem, in 
dem sich das Publikum fragmentiert und unterschiedliche Konsumge-
wohnheiten entstehen, schwieriger geworden – es wird aber viel einfa-
cher, wenn jede dieser Publikumsgruppen oder Konsumgewohnheiten 
automatisch berücksichtigt werden kann. Die Gewährleistung politi-
scher Überparteilichkeit ist eine Herausforderung, wenn redaktionelle 
Entscheidungen über Nachrichtenwert und Sprache getroffen werden 
müssen, wird aber einfacher, wenn die Berichterstattung automatisch 
und systematisch erfolgt und die Grundlage der Berichterstattung auf 
semantischen Informationen basiert und nicht auf Sprache oder Stil. 
Die Abgrenzung von öffentlich-rechtlichen Medien gegenüber kommer-
ziellen Medien wird durch den intensiven Wettbewerb innerhalb eines 
engen Spektrums von althergebrachten Themen und „One-size-fits-all”-
Produkten erschwert, könnte aber einfacher werden, wenn es durch KI-
gestützte Personalisierung möglich wird, auch unrentable Themen, Pro-
dukte und Dienstleistungen zu erstellen, die aber langfristig („long-tail“) 
Public Value generieren. Das Vertrauen des Publikums zu gewinnen wird 
schwieriger, wenn Soziale Medien Zweifel verstärken und alternative In-
terpretationen anbieten, aber es wird einfacher, wenn Berichterstattung 
und Redaktion interaktiv erklärt werden können oder wenn die Herkunft 
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aller Fakten, Bilder oder Videos in einem Ökosystem voller „Deepfakes” 
nachgewiesen und vermittelt werden kann – ein Ansatz, der von Initiati-
ven wie BBC Verify und SVT Verify vorangetrieben wird.

Jede dieser Möglichkeiten ist im Rahmen der bestehenden und um die 
neuen Möglichkeiten der KI erweiterte Konzeption der öffentlich-rechtli-
chen Medien denkbar. Die Umsetzung wäre nicht leicht, würde aber die 
bestehenden Annahmen darüber, was öffentlich-rechtliche Medien sein 
sollten, nicht wesentlich in Frage stellen. Wenn jedoch die KI das Infor-
mationsökosystem grundlegend umstrukturiert – was in den nächsten 
zehn Jahren sehr wahrscheinlich ist – dann wäre eine stärkere strukturelle 
Anpassung erforderlich, die eine grundlegende Neubestimmung dessen 
erfordert, was öffentlich-rechtliche Informationen im Zeitalter der KI sein 
sollten. Aber bereits jetzt, in diesem frühen Stadium der gesellschaftlichen 
KI-Transformation, gibt es mehrere klare Optionen, öffentlich-rechtliche 
Medieninstitutionen neu zu erfinden. Bevor diese untersucht werden, 
lohnt es sich jedoch, einen Blick auf einige Regulierungen zu werfen, die 
einer solchen Neuerfindung im Wege stehen könnten.

Regulatorische Herausforderungen
Öffentlich-rechtliche Medien haben aufgrund ihrer öffentlichen Finan-
zierung eine privilegierte Stellung auf dem Markt, die mit einer großen 
Verantwortung und zugleich mit Einschränkungen verbunden ist, die 
eine marktbeherrschende Stellung verhindern sollen. Solche Vorkehrun-
gen sind zwar hilfreich, um ein pluralistisches Medienökosystem insbe-
sondere auf regionaler und lokaler Ebene zu schützen, aber sie sind für 
die Zeit vor der KI und sogar vor der Digitalisierung konzipiert. Mit dem 
Übergang zu einem Informations-Ökosystem, in dem KI-Systeme Infor-
mationen erzeugen und automatisiert umwandeln, könnte es notwendig 
werden, die rechtlichen Rahmenbedingungen des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunks einer grundlegenden Neubewertung zu unterziehen. Die fol-
genden fünf Regulierungsgrundsätze scheinen für eine solche Bewer-
tung besonders relevant: 

Linearität wird im deutschsprachigen Raum immer noch als wesent-
liches Merkmal des Rundfunks angesehen. Der Schwerpunkt liegt auf 
dem linearen Programmangebot, das zur Nutzung im Moment seiner 
Ausstrahlung bestimmt ist, während andere Angebote in der Regel als 
Ergänzung zu diesem Programm konzipiert sind. Diese Priorisierung 
wurde in Deutschland kürzlich flexibilisiert, so dass bestimmte Sparten-
programme nur online oder zuerst online ausgestrahlt werden können. 
Eine Umstellung auf digitale Kanäle als Hauptverbreitungswege, wie 
beispielsweise die BBC sie plant, liegt jedoch noch in weiter Ferne. Eine 
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strategische Neuausrichtung auf nicht-lineare Medien in den deutsch-
sprachigen Ländern wäre angesichts des bevorstehenden KI-vermittel-
ten Informationsökosystems ratsam, jedoch bräuchten die Sender dafür 
mehr regulatorische Freiheit. 

Textformate sind seit jeher Teil des öffentlich-rechtlichen Rundfunks, 
sei es im Teletext, in Transkripten oder in Onlineartikeln. Ihr Umfang 
ist jedoch streng begrenzt, um eine Konkurrenz zu den digitalen Ange-
boten anderer Medien zu vermeiden. Die deutsche Gesetzgebung zum 
Beispiel erlaubt Text nur in sekundärer und unterstützender Form, das 
österreichische ORF-Gesetz setzt klare Grenzen für die Anzahl der Tex-
telemente auf Webseiten. Eine solche Ungleichbehandlung von Medi-
enformaten wird in einem Informationsökosystem überflüssig sein, in 
dem KI-Agenten formatunabhängig mit Inhalten umgehen und sie je 
nach den Bedürfnissen der Nutzer:innen umformatieren und ausspie-
len. Textdaten werden in diesem KI-Ökosystem eine besonders wich-
tige Rolle spielen, etwa als Basis-„Daten“ für RAG-Systeme, und die 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten sollten sich darauf vorberei-
ten, indem sie die Beschränkungen für Text lockern beziehungsweise 
den Bedarf für eine solche Lockerung in Richtung der Medienpolitik 
klar kommunizieren. 

Ein Programmbezug ist für öffentlich-rechtliche Medien im deutsch-
sprachigen Raum nach wie vor eine zwingende Voraussetzung für die 
digitale Bereitstellung von Textinformationen. Diese Regelung bezieht 
sich auf bestimmte, durch Sendezeit und Inhalt definierte Programme – 
das Erbe einer linearen Konsumumgebung, die aus den Mediengewohn-
heiten und dem Alltag der meisten Menschen zunehmend verschwindet. 
Wenn die Rundfunkanstalten ihren Auftrag erfüllen wollen, ein umfas-
sendes Portfolio an Inhalten in einem KI-vermittelten Ökosystem anzu-
bieten, scheint es notwendig, diese Beschränkung zu überdenken. Dies 
würde es den Sendern unter anderem ermöglichen, KI-gestützte Inhalte 
unabhängig von ihrer Eignung für den audiovisuellen Bereich in ihre 
digitale Berichterstattung aufzunehmen und so eine bessere Berichter-
stattung über visuell schwer umsetzbare Themen und komplexe syste-
mische Fragen zu ermöglichen. 

Die lokale Berichterstattung bildet eine Ausnahme vom Grundversor-
gungsauftrag, die für die öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten im 
deutschsprachigen Raum äußerst relevant ist. Eine umfassende Lokal-
berichterstattung ist in Deutschland nicht zulässig, um Lokalzeitungen 
und Lokalradios vor allzu starker öffentlich-rechtlicher Konkurrenz zu 
schützen. Dies kann als Unterstützung einer pluralistischen Medien-
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landschaft sinnvoll sein, muss angesichts eines zunehmend datenzen-
trierten und KI-vermittelten Informationsökosystems aber wohl neu 
definiert werden. Die Aufrechterhaltung des Grundversorgungsauftrags 
mit einer umfassenden, für die Lebenswirklichkeit des Publikums re-
levanten Berichterstattung muss die Möglichkeit der Personalisierung 
und Regionalisierung beinhalten, einschließlich geografisch granularer 
Daten. Für einen erfolgreichen Übergang in eine KI-vermittelte Zukunft 
wird es eventuell notwendig sein, Wege zu finden, dies in Partnerschaft 
mit lokalen Verleger:innen und Sendern zu tun und die Regulierung ent-
sprechend anzupassen. 

Schließlich ist auch die Depublikation – die Festlegung eines Verfalls-
datums für digitale Inhalte der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstal-
ten – ein Grundsatz, der für ein KI-vermitteltes Informationsökosystem 
neu definiert werden sollte. Die Anforderungen an die Depublikation 
wurden kürzlich sowohl in Deutschland als auch in Österreich gelockert, 
wonach einige Kategorien von Inhalten länger und spezifische Inhalte 
unbegrenzt zugänglich sind. Allerdings wird die Beschränkung des Digi-
talzugangs für den durch Rundfunkgebühren finanzierten Journalismus 
zunehmend kritisch hinterfragt, und es ist generell schwierig, die Ein-
richtung von Privatarchiven zu verhindern. Da KI die Kombination, Kon-
textualisierung und Umwandlung von Medienerzeugnissen ermöglicht, 
wird der ungehinderte Zugang zu den Wissensdatenbanken öffentlich-
rechtlicher Medien von großer Bedeutung für die Vollständigkeit und 
Nutzbarkeit auch dieser Dienste sein. Und selbst wenn eine öffentlich-
rechtliche KI gezwungen werden könnte, bestimmte Fakten zu vergessen 
– warum sollte dies im öffentlichen Interesse sein?

4. Optionen für die langfristige Umgestaltung der öffentlichen  
Service-Medien
Wie wir gesehen haben, ist es sehr wahrscheinlich, dass KI auf lange Sicht 
die Art und Weise, wie Informationen gesammelt, produziert, verbreitet 
und konsumiert werden, grundlegend verändern wird. Die Anpassung 
der öffentlich-rechtlichen Medien an ein radikal anderes Informations-
ökosystem, das von allgegenwärtiger KI beherrscht wird, erfordert daher 
mehr als nur die Optimierung des Status quo. Vielmehr muss die Rolle 
der öffentlich-rechtlichen Medien als geschätzter, dauerhafter Bestand-
teil eines gesunden KI-vermittelten Informationsökosystems völlig neu 
definiert werden. Lassen wir mögliche regulatorische Hindernisse für 
den Moment beiseite und betrachten wir drei allgemeine Optionen, wie 
eine neu konzipierte Informationsfunktion der öffentlich-rechtlichen 
Medien aussehen könnte.
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Zuhören als Service 
KI wird es einfacher machen, Informationen in großem Umfang aus Quel-
len zu extrahieren und hochgradig personalisierte Nutzungserlebnisse 
für diese Informationen zu schaffen. In einem Medienumfeld, in dem im 
Grunde alles abgerufen und produziert werden kann, wird es daher von 
entscheidender Bedeutung sein zu wissen, was für ein bestimmtes Pu-
blikum oder eine bestimmte Person abgerufen und produziert werden 
soll. In einem solchen Umfeld könnte sich die zentrale wertschöpfende 
Funktion von Medienorganisationen daher von der Sammlung und Pro-
duktion von Informationen auf das systematische Zuhören, Wertschät-
zen und Verstehen des Publikums verlagern. Organisationen, die die 
Bedürfnisse, Wünsche, Werte und die gelebte Realität ihres Publikums 
wirklich verstehen, können durch die Nutzung von Daten und vor allem 
durch tiefgreifende menschliche Aufmerksamkeit am besten in der Lage 
sein, in einem Informationsumfeld einen Mehrwert zu schaffen, in dem 
KI fast jedes denkbare Medienerlebnis erzeugen kann.

Öffentlich-rechtliche Medien dürften gut geeignet sein, dem Publikum 
diesen Service zu bieten: Sie verfügen über weitreichende und langjähri-
ge Netzwerke lokaler und regionaler Repräsentationen und beschäftigen 
oft Journalist:innen, die diese Zielgruppen persönlich und tiefgreifend 
verstehen. Viele von ihnen sind in der Lage, ihr Publikum mithilfe von 
Daten zu verstehen, indem sie ihre eigenen digitalen Analysen sowie öf-
fentliche Daten nutzen. Sie sind gut aufgestellt, um KI zu nutzen, um 
dem Publikum in großem Umfang über Chat, Monitoring und halbauto-
matische Gesprächsführung zuzuhören; sie verfügen über Möglichkei-
ten, Gemeinschaften zur Berichterstattung über eigene Themen zu be-
fähigen, etwa unter Nutzung bestehender Bildungsangebote oder indem 
sie KI dafür verwenden, die gemeinschaftlich geführte Eigendarstellung 
auszudrücken und erkenntnisreicher zu gestalten; und, was vielleicht 
am wichtigsten ist, sie haben Marken, mit denen sie zu vertrauenswürdi-
gen Trägern von sensiblen Nutzungsdaten werden können – ein Ansatz, 
den die BBC mit ihrem „BBC Box“-Projekt zur Verwaltung persönlicher 
Daten vorgemacht hat, das es Nutzer:innen ermöglicht, ihre eigenen 
Nutzungsdaten zu besitzen und zu entscheiden, inwiefern diese für die 
Personalisierung von Inhalten verwendet werden.  

Die Umsetzung des Konzepts „Zuhören als Dienstleistung“ würde voraus-
setzen, dass öffentlich-rechtliche Medien im Wesentlichen zu „umgekehrten 
Sendern“ werden – dass sie sich also darauf konzentrieren, Informationen 
ihrer Zielgruppen zu sammeln und zu empfangen, anstatt in erster Linie an 
sie zu senden. In diesem Szenario werden die öffentlich-rechtlichen Medien 
zu einem Instrument, mit dem die Gemeinschaften, von der lokalen bis zur 
nationalen Ebene, sich selbst und einander tief und authentisch verstehen.
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Zugang als Service
In dem Maße, in dem KI die Informationsbeschaffung und die Erzeugung 
personalisierter Nutzungserlebnisse erleichtert, kann es sehr viel wichti-
ger werden, KI für einen besseren Zugang zu gesellschaftlich nützlichen 
Informationen einzusetzen. Dies gilt insbesondere dann, wenn kommer-
ziell und politisch motivierte Medienschaffende ihre eigenen Ziele mit 
Hilfe von KI-Medienwerkzeugen optimieren, während nicht-kommerzi-
elle und gesellschaftlich nützliche Informationen und Erfahrungen nur 
über Prä-KI-Ansätze zugänglich bleiben. Bei dieser Chance geht es je-
doch nicht nur darum, mit anderen Akteuren „mitzuhalten”. KI bietet 
eine sehr reale Möglichkeit, den Umfang und das Ausmaß von Informa-
tionen, die normalen Menschen in alltäglichen Situationen mühelos zur 
Verfügung stehen, um ein Vielfaches zu erweitern. 

Die Bereitstellung eines relevanten Zugangs zu Informationen durch 
öffentlich-rechtliche Medien erfordert eine Definition von Relevanz, die 
einzelne Zuschauer:innen privilegiert – im Wesentlichen fungieren sie 
als persönliche Informationsdienste, ähnlich wie „X Stories“ den Zu-
gang zu Geschichten von X personalisiert. In diesem Szenario werden 
alle öffentlichen Informationen, die für jede:n Zuschauer:in relevant 
sind, für ihn oder sie leicht zugänglich – Informationen über Politik, 
Prozesse, Menschen, Ereignisse, Dienstleistungen, Ergebnisse, soziale 
Bedingungen, kulturelle Aktivitäten, Gesundheits- und Wellnessange-
bote, Beschäftigung und Bildung, Investitionen usw. Alle öffentlichen 
Informationen, die für eine beliebige Zielgruppe relevant sind, werden 
zugänglich gemacht, ob auf lokaler, regionaler, branchenspezifischer 
oder verhaltensbezogener Ebene. Der Zugang ist systematisch und voll-
ständig, nicht von Redakteur:innen ausgewählt, und wird über Forma-
te, Medien und Stile bereitgestellt, die auf die Bedürfnisse der einzelnen 
Zielgruppen zugeschnitten sind. Im Vereinigten Königreich gibt es be-
reits erste Beispiele für diesen Ansatz, darunter die Investition von Gov.
UK in Chatbots und der frühe Einsatz von KI durch das britische Office of 
National Statistics (ONS), um Regierungs- und Volkszählungsinformati-
onen leichter zugänglich zu machen.

Die Verfolgung des Konzepts „Zugang als Service“ würde voraussetzen, 
dass öffentlich-rechtliche Medien zu Aggregatoren öffentlicher Infor-
mationen in noch nie dagewesenem Umfang werden – zu Netzwerken 
zwischen Informationsquellen und Publikum. Es würde ein Engagement 
für personalisierte Erfahrungen erfordern, die dem Nutzungsverhalten 
und den individuellen Kommunikationserwartungen entsprechen – ein-
schließlich der Interpretation situativer Bedürfnisse, um den Zugang zu 
Informationen am „Point-of-Use“ zu ermöglichen.
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Daten als Service
In einer KI-geprägten Umgebung, in der Medienerfahrungen immer flie-
ßender und flüchtiger werden, je nach Bedarf aus verschiedenen Quel-
len gesammelt und für das Individuum in dem Moment zusammenge-
stellt, und in dem traditionelle Medieneinheiten wie Artikel, Videos usw. 
an Bedeutung verlieren und für die Nutzer:innen weniger sichtbar sind, 
brauchen die Gesellschaften möglicherweise ein neues Fundament für 
Medien. Öffentlich-rechtliche Medien könnten in einer einzigartigen 
Position sein, um diese Grundlage zu schaffen. Bei dieser Option geht 
es nicht nur um „Daten“ im herkömmlichen Sinne – strukturierte Infor-
mationen, die in einem Schema in einer Datenbank gespeichert sind – 
sondern um alle Formen von digitalen Informationen in jedem Medium, 
Format oder Stil. Die Möglichkeiten der Künstlichen Intelligenz ermögli-
chen diese sehr weit gefasste Definition von „Daten“ und heben die Un-
terscheidung zwischen strukturierten und unstrukturierten, zwischen 
rohen und verarbeiteten Informationen auf.

Dieser Ansatz erfüllt das Bedürfnis nach Beständigkeit im Informations-
ökosystem – nicht nur als Archiv, sondern als Grundlage für Kontext und 
als Ermöglicher von Geschichten, die über die unmittelbaren Zyklen von 
sozialen Medien, aktuellen Ereignissen und KI-gestützten „Hot Takes“ 
hinausgehen – ein Stützpfeiler gegen das „Gedächtnisloch“, der auf ei-
ner Grundlage wahrhaftiger und verifizierter Informationen über die Ge-
sellschaft aufgebaut ist. Technisch ausgedrückt handelt es sich dabei im 
Wesentlichen um öffentlich-rechtliche Medien als Bereitsteller und Ver-
walter von Grundlagendaten für Retrieval Augmented Generation (RAG). 
Ein solcher Service hat einen offensichtlichen Wert als kanonische Auf-
zeichnung von Nachrichten, öffentlichen Erklärungen usw., könnte aber 
auch in der Bildung (z. B. in Bezug auf Quellen) oder sogar in der Unter-
haltung als Sammlung von Charakteren oder Geschichtenwelten einge-
setzt werden. Erste Beispiele für einen solchen Service finden sich in den 
ersten Vereinbarungen zwischen Verlagen und Foundation-Model-Unter-
nehmen, in der Nutzung von KI zur Veröffentlichung von Regierungsin-
formationen direkt für Nutzer:innen und sogar in Systemen, die die jahr-
zehntelangen Handlungsstränge der Fernsehserie „Dr. Who“ verfolgen.

Die Verfolgung eines „Daten als Service“-Ansatzes könnte es erforderlich 
machen, dass öffentlich-rechtliche Medien eher wie „Business-to-Busi-
ness“- Anbieter als wie „Business-to-Consumer“- Anbieter agieren. Es 
könnte erforderlich sein, dass sie ihren Service in erster Linie über tech-
nische APIs anbieten und nicht als Inhalte, die für den direkten Konsum 
geeignet sind. Selbst als „B2B-API“-Anbieter stünden die Werte, die Mar-
ke, die Autorität und letztlich das Vertrauen der öffentlich-rechtlichen 
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Medien im Mittelpunkt dieses Ansatzes. Indem sie in einem Ökosystem, 
das von kurzlebigen, vergänglichen, von der KI zusammengestellten 
Erlebnissen dominiert wird, effektiv zum Gedächtnis der Gesellschaft 
werden, wäre diese Form des öffentlichen Service im Wesentlichen ein 
Gegengewicht zu Services wie „X Stories“, die die von ihnen zusammen-
gestellten Informationen oder die von ihnen produzierten Erlebnisse 
nicht als dauerhaft verstehen.

Diese drei Optionen für eine potenzielle langfristige Rolle der öffentlich-
rechtlichen Medien in einem sich schnell entwickelnden KI-vermittelten 
Informationsökosystem sind nicht erschöpfend. Es gibt noch weitere Op-
tionen, einschließlich solcher, die einige der aktuellen Angebote beste-
hender Organisationen fortführen. Sie zeigen jedoch, in welchem Maße 
öffentlich-rechtliche Medien für das KI-Zeitalter neu konzipiert werden 
können und wahrscheinlich auch müssen. Wie die Pionierarbeit des 
öffentlich-rechtlichen Rundfunks in den Anfängen des Radios zeigen 
sie, dass die Nutzung des neuen „Mediums“ KI neue Mehrwerte schaffen 
kann, die der Gesellschaft auf neue Weise zugutekommen und Alternati-
ven zu kommerziellen oder politischen Darstellungen bieten.

5. Öffentlich-rechtliche Medien in einem KI-vermittelten Informati-
onsökosystem
Wie könnten öffentlich-rechtliche Medien in einem von KI dominierten 
Informationsökosystem aussehen? Sie wären definitiv keine Fortsetzung 
des Status quo und ihr Schwerpunkt würde eindeutig auf dem Publikum 
und Serviceangeboten liegen und nicht auf den Bedürfnissen der be-
stehenden Organisationen und ihrer Mitarbeitenden. Das Konzept des 
„Rundfunks“ würde nicht mehr im Mittelpunkt stehen. Die Hauptziele 
der öffentlich-rechtlichen Medien wären das Vertrauen in Informationen 
und Wissen, und sie wären von großer Bedeutung für das reale Leben 
seiner Nutzer:innen. Sie würden ein positives breiteres Medienökosys-
tem in der Gesellschaft verankern und ausrichten.

Stellen wir uns ein spekulatives, aber plausibles Szenario für die öf-
fentlich-rechtlichen Medien der Zukunft vor – etwa, wenn sie über Re-
gionalwahlen berichten. Wie heute recherchieren und erstellen die 
Redakteur:innen Berichte, Interviews und Meinungsartikel über die Er-
gebnisse, aber diese Artikel stehen nicht für sich allein. Sie sind in die 
systematische Produktion diverser Informationen integriert, von denen 
viele auf einem tiefgreifenden Verständnis der Nutzer beruhen: detail-
lierte Wahlinformationen, Datensätze mit Wahlprogrammen und rele-
vanten Fakten, Einschätzungen der wahrscheinlichen Auswirkungen 
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politischer Maßnahmen, Biografien der Kandidat:innen und politische 
Beziehungen, geprüfte Zitate und verifizierte Multimedia-Inhalte – alles 
mit standardisierten Metadaten versehen, mit externen vertrauenswürdi-
gen Informationsquellen verknüpft und in jedem Kontext nutzbar. Dieser 
umfangreiche Pool an verifizierten Inhalten wird über API-Schnittstellen 
veröffentlicht und in den Wissensmanagementsystemen der öffentlich-
rechtlichen Medien dauerhaft archiviert.

Diese Wahlberichterstattung erreicht die breite Öffentlichkeit über KI-ge-
stützte Intermediäre, die diese API-Schnittstellen nutzen. KI-Persönlich-
keiten verwenden sie in Gesprächen mit ihren Nutzer:innen. Suchanbie-
ter binden sie in die Antworten auf ihren generativen Ergebnisseiten ein, 
wenn sie wahlbezogene Fragen beantworten. Bildungseinrichtungen 
integrieren sie in ihr Unterrichtsmaterial. Durch die Personalisierung 
werden die Inhalte speziell auf die jeweilige Nutzungssituation zuge-
schnitten: Manche Nutzer:innen hören sich eine halbstündige Zusam-
menfassung des Wahltages an, während sie morgens im Badezimmer 
sind. Andere sehen sich in ihrer Mittagspause ein Video mit wichtigen 
Interviews an. Wieder andere lesen nach der Arbeit einen langen Bericht 
mit multimedialen Elementen und interaktiven Grafiken. KI-Agenten 
erzeugen diese (und viele andere) Medienerlebnisse automatisiert, in-
dem sie Inhalte für jede:n Nutzer:in, in jeder Situation und auf jedem 
Gerät übersetzen, zusammenfassen, kombinieren und umwandeln. Die-
se Möglichkeiten werden zu einem guten Teil durch öffentlich-rechtliche 
Medien ermöglicht, die Journalismus in einer atomisierten, formatunab-
hängigen Form anbieten.

6. Fazit
Öffentlich-rechtliche Medien müssen für ein KI-vermitteltes Informati-
onsökosystem grundlegend neu konzipiert werden. In den kommenden 
Jahren wird die Gesellschaft dringend Informationen, Interpretationen 
und Kommunikation benötigen, die eindeutig gemeinwohlorientiert 
sind, und es ist unwahrscheinlich, dass völlig neue Institutionen ge-
gründet werden, um diesen Service in einem KI-Kontext anzubieten. Be-
stehende öffentlich-rechtliche Medien müssen sich daher anpassen, un-
abhängig davon, wie schmerzhaft dies sein mag. 

Die Gesellschaften werden neu gestaltete öffentlich-rechtliche Medien 
benötigen, damit diese einen einzigartigen Nutzen aus KI-Technologien 
ziehen, der auf dem kommerziellen Markt nicht erreicht werden kann, 
damit sie vertrauenswürdige und verlässliche Interpretationen der Ge-
sellschaft und von Ereignissen liefern, ebenso wie eine von versteckten 
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oder widersprüchlichen Motiven unbeeinflusste Beratung, damit sie 
eine Führungsrolle übernehmen, indem sie einen verantwortungsvollen 
Umgang mit diesen immens mächtigen Werkzeugen demonstrieren, und 
um ein positives und nützliches Informationsökosystem zu fördern. Die-
se neu gestalteten Institutionen müssen die Verpflichtung übernehmen, 
Gesellschaften und Einzelpersonen in die Lage zu versetzen, im Zeitalter 
der Künstlichen Intelligenz erfolgreich zu sein – sie zu informieren, zu 
bilden und zu unterhalten und eine Führungsrolle zu übernehmen, so 
wie es ihre Vorgänger in der Ära des Radios getan haben. 

Der Unterschied zwischen dem, was öffentliche-rechtliche Medien wa-
ren, und dem, was sie werden müssen, ist so groß, dass wir ein neu-
es Vokabular brauchen, vielleicht „öffentlich-rechtliches Wissen” oder 
„öffentlich-rechtliche Intelligenz“. Wie auch immer diese neue Interpre-
tation der öffentlich-rechtlichen Medien genannt wird – die Gesellschaft 
wird sie in den kommenden Jahren dringend benötigen. Wir müssen jetzt 
mit ihrem Aufbau beginnen.

Dieser Beitrag wurde aus dem Englischen übersetzt.
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WELCHEN BEITRAG LEISTEN  
DEUTSCHE ÖFFENTLICH-RECHTLICHE 
MEDIEN FÜR GESELLSCHAFTLICHEN 

 ZUSAMMENHALT? ERGEBNISSE  
EINER REPRÄSENTATIVBEFRAGUNG

JAN-HINRIK SCHMIDT, LEIBNIZ-INSTITUT FÜR MEDIENFORSCHUNG

1. Einleitung 
Die gegenwärtige Medienlandschaft ist in einem Transformationspro-
zess, den mehrere, ineinander verschränkte technische Innovationen 
und gesellschaftliche Veränderungen tragen. Die Etablierung und fort-
dauernde Entwicklung des Internets bildet bereits seit den 1990er Jahren 
den Kern dieser Transformation; digitale und vernetzte Technologien 
sind seitdem zu gesellschaftlichen Leitmedien geworden, die nicht nur 
die lange vorherrschende Dominanz rundfunk- und printbasierter publi-
zistischer Angebote gebrochen haben, sondern auch alle anderen gesell-
schaftlichen Sphären – von der Wirtschaft über Erziehung und Bildung 
oder den Gesundheitssektor bis hin zur alltäglichen interpersonalen und 
gruppenbezogenen Kommunikation – im Sinne einer „tiefgreifenden 
Mediatisierung“ (Hepp, 2020) durchziehen. 

In den letzten Jahren haben soziale Medien diese Entwicklung maßgeblich 
vorangetrieben, indem sie die Hürden für das Zur-Verfügung-Stellen von 
Informationen aller Art und die damit einhergehende Pflege von sozialen 
Beziehungen weiter gesenkt haben. Soziale Medien folgen einer Medien-
logik, die sich fundamental von der Massenkommunikation unterschei-
det (Schmidt, 2019): Informationen erreichen ihr Publikum nicht mehr in 
Gestalt zeitlich rhythmisierter „Ausgaben“ oder „Sendungen“, sondern als 
kontinuierlich aktualisierter und personalisierter „Stream“ oder „Feed“ von 
Inhalten. Zudem konvergieren in sozialen Medien die ehemals auf unter-
schiedliche Medienkanäle verteilten Kommunikationsmodi der Publikation 
und der Konversation – mustergültig etwa in den Kommentarbereichen zu 
Facebook-Einträgen der Zeit im Bild oder der Tagesschau zu beobachten. 
Und nicht zuletzt sind soziale Medien der Ankerpunkt für unterschiedliche 
Varianten der automatisierten Kommunikation, etwa in Bereichen der Filte-
rung und Empfehlung von Inhalten, der algorithmenbasierten Content Mo-
deration oder, als vergleichsweise neueste Wendung, der „generativen KI“, 
die Texte, Bilder oder audiovisuelle Inhalte auf der Grundlage unermesslich 
großer Trainingsdaten und Verfahren des maschinellen Lernens generieren 
und in die Kommunikationsströme einspeisen hilft (Hepp et al., 2022).
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Diese Entwicklungen bilden den größeren Rahmen, in dem öffentlich-
rechtliche Medien agieren und ihre eigenen Innovationsprojekte voran-
treiben. Dies gilt mindestens in zweierlei Hinsicht: Erstens bilden die 
vielfältigen technologischen Innovationen, die die oben beschriebenen 
Entwicklungen möglich gemacht haben, eine Art „Reservoir“, aus dem 
sich auch öffentlich-rechtliche Medienorganisationen bedienen kön-
nen. Auch wenn manche Bereiche der technischen Infrastruktur in den 
„closed shops“ kommerzieller Unternehmen entwickelt und teilweise 
als Geschäftsgeheimnisse eifersüchtig bewacht und geschützt werden, 
so findet doch sehr viel Fortschritt in offenen Entwicklungsumgebungen 
und auf Grundlage offener, d.h. frei einsehbarer, nutzbarer und erwei-
terbarer Software statt. Öffentlich-rechtliche Medien sind bereits viele 
Schritte gegangen, sich als Teil und Stütze dieser offenen technischen 
Ökosysteme zu etablieren und sollten dies in Zukunft noch stärker tun 
(Dobusch, 2024). 

Zweitens strukturieren die Nutzungserfahrungen, die Menschen mit 
den sozialen Medien machen, Erwartungen vor, die sie (auch) an zeit-
gemäße Formen öffentlich-rechtlicher Digital-Angebote richten – etwa 
was mobile Verfügbarkeit, Kommentierbarkeit oder Personalisierungs-
möglichkeiten angeht, aber auch in Hinblick auf die inhaltliche und 
formale Aufmachung von Inhalten. Diese Erwartungen sind nicht ein-
heitlich verteilt; während manche Publikumssegmente goutieren, dass 
etwa öffentlich-rechtliche Nachrichtensendungen ihre Inhalte auch für 
Facebook oder TikTok aufbereiten, wünschen sich andere gerade ein Ge-
genmodell zu den oft kurzen und auf instantane Reaktionen ausgerichte-
ten „Informationshäppchen“, die in den sozialen Medien kursieren und 
noch dazu vielfach von Akteurinnen und Akteuren eingespeist werden, 
die sich nicht an journalistische Qualitätsstandards halten. 

Öffentlich-rechtliche Medien sind also gefordert, einen eigenen Weg zu 
finden, auf die Transformation öffentlicher Kommunikation zu reagie-
ren. Ihre Gemeinwohlorientierung ist dabei sowohl Alleinstellungsmerk-
mal als auch Richtschnur – ersteres, weil Logik und Geschäftsmodelle 
der dominierenden kommerziellen Plattformen und der dahinter stehen-
den Konzerne gerade keinen Sinn für „public value“ haben (van Dijck et 
al., 2018). Letzteres, weil das Prinzip der Gemeinwohlorientierung, kon-
kretisiert durch die verschiedenen Elemente des öffentlich-rechtlichen 
Programmauftrags und konzeptionell erweitert als „public network va-
lue“ (Steinmaurer & Wenzel, 2015), den normativen Rahmen für digitale 
Innovationen aufspannt. Öffentlich-rechtliche algorithmische Empfeh-
lungssysteme etwa müssen sich an den Vielfaltsgeboten orientieren und 
können sich daher nicht in einer eng verstandenen Personalisierung 
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erschöpfen, die Menschen nur solche Dinge empfehlen, die früher re-
zipierten Inhalten möglichst ähnlich sind. Vieles spricht dafür, dass 
öffentlich-rechtliche Medien ihr Publikum nicht nur als Konsument/
innen, sondern zuvorderst als Bürger/innen adressieren sollten. Dann 
wären gerade „vielfältige Empfehlungen“ gefragt, die Menschen die Ge-
legenheit geben, auch über die individuellen Präferenzen hinaus am öf-
fentlichen Geschehen teilzuhaben (Schmidt et al., 2018)

Ein anderes Element des Programmauftrags der öffentlich-rechtlichen 
Medien in Deutschland ist, durch ihre Angebote einen Beitrag zum ge-
sellschaftlichen Zusammenhalt zu leisten. Aus kommunikationswissen-
schaftlicher Perspektive wird diese Aufgabe schon seit langem unter dem 
Stichwort der „Integrationsfunktion“ massenmedialer Öffentlichkeit dis-
kutiert (etwa bereits bei (Jarren, 2000) oder (Vlasic, 2004), mit Bezug auf 
das Internet etwa bei (Mahrt, 2019)). Wesentliche Mechanismen, über 
die Medien – und damit auch öffentlich-rechtliche Angebote – zur ge-
sellschaftlichen Integration beitragen können, sind demnach:
1. Die Vielfalt möglicher Meinungen und Standpunkte in der Gesell-

schaft abbilden. Dieser Mechanismus trägt zur Integration bei, weil 
und insofern unterschiedliche gesellschaftliche Interessen die Chance 
haben, beim Publikum Gehör zu finden und in die individuellen Mei-
nungs- und Willensbildungsprozesse Eingang zu finden.

2. Die persönliche Lebensweise der Bürger/innen abbilden. Dieser Me-
chanismus ist zusammenhaltsrelevant, weil er Menschen das Gefühl 
vermittelt, dass ihre individuelle Lebensweise öffentlich sichtbar wird 
und als Teil gesellschaftlicher Vielfalt repräsentiert ist. 

3. Die derzeit wichtigen Themen und Informationen behandeln. Dieser 
Mechanismus schließlich kann zu gesellschaftlicher Integration bei-
tragen, indem Medien im Sinne des Agenda Setting geteilte Wissens-
bestände und die Synchronisierung von Relevanz sicherstellen. 

Inwieweit Medienangebote diese Leistungen erbringen, lässt sich auf 
unterschiedliche Weisen überprüfen, etwa durch Inhaltsanalysen zur 
Zusammensetzung von Programmangeboten (Maurer et al., 2023) oder 
deren Qualität (Hasebrink et al., 2021). Dieser Beitrag nähert sich demge-
genüber den zusammenhaltsrelevanten Leistungen über die Perspektive 
der Medienpublika. Konkret beantwortet er zwei miteinander verbunde-
ne Fragen:
1. Wie nimmt die deutsche Bevölkerung unterschiedliche Medienange-

bote hinsichtlich ihrer zusammenhaltsrelevanten Leistungen wahr?
2. Nehmen Menschen öffentlich-rechtliche Angebote und soziale Medi-

en unterschiedlich wahr, insbesondere wenn man sie nach soziode-
mographischen Merkmalen, nach ihren Medienrepertoires und nach 
ihrer Einschätzung des gesellschaftlichen Zusammenhalts gruppiert?
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Die folgenden Abschnitte stellen zunächst die Anlage einer Studie vor, 
die empirische Daten zu den beiden Fragen liefert (Abschnitt 2), gefolgt 
von ausgewählten Befunden (Abschnitt 3). Ein zusammenfassendes Fa-
zit (Abschnitt 4) beschließt den Text.

2. Datengrundlage
Die Befunde dieses Beitrags stammen aus einer telefonischen Befra-
gung, die der Hamburger Standort des „Forschungsinstitut Gesell-
schaftlicher Zusammenhalt“ (FGZ) im November 2021 durchgeführt 
hat. An ihr nahmen n=1.001 Befragte teil, die gewichtet nach Alter, 
Geschlecht, Bildungsgrad und Wohnortgröße repräsentativ für die er-
wachsene deutsche Bevölkerung ab 18 Jahren sind. Der Fragebogen 
adressierte neben den soziodemographischen Merkmalen der Teil-
nehmer/innen u.a. verschiedene Facetten der Mediennutzung, Erwar-
tungen an Medienangebote und den Journalismus sowie generelle zu-
sammenhaltsbezogene Einstellungen. In diesem Beitrag stehen drei 
Fragenblöcke im Vordergrund:

1. Um die informationsbezogene Mediennutzung zu erheben, sollten 
die Befragten die Nutzungshäufigkeit für acht Gattungen von Rundfunk- 
und Printmedien angeben, wobei sowohl die Nutzung auf „herkömmli-
chem Weg“ als auch in digitaler Form eingeschlossen war und jeweils 
Ankerbeispiele genannt wurden. Analog wurden vier reine Online-An-
gebote abgefragt. Dabei wurde explizit nach der Nutzung für „Informa-
tionen über das aktuelle Geschehen in Deutschland“ gefragt. Die drei 
Gattungen, die dieser Beitrag fokussiert, wurden wie folgt abgefragt: 
• Angebote von öffentlich-rechtlichen Fernsehsendern, egal ob im Fern-

sehen, als Online-Angebot oder als App, z.B. von Das Erste, ZDF oder 
einem Regionalprogramm der ARD

• Angebote von öffentlich-rechtlichen Radiosendern, wie z.B. Deutsch-
landfunk, MDR Kultur, NDR Info bzw. dlf.de oder ndrinfo.de

• Soziale Netzwerke wie z.B. Facebook, Instagram, Twitter oder TikTok

Die Antwortskala reichte von „mehrfach am Tag“ über „einmal am Tag“, 
„mehrfach pro Woche“ und „seltener“ bis „nie“. Für die Analysen sind 
die Antworten dichotomisiert zu „Nutzung mindestens mehrfach pro 
Woche“ (ja/nein). Tab. 1 zeigt die entsprechenden Anteile unter allen 
Befragten.

Tab. 1: Nutzung von Mediengattungen für Informationen über das aktu-
elle Geschehen in Deutschland (zumindest mehrfach pro Woche; in %)
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n=1.001 nein ja
Öffentlich-rechtliche Fernsehangebote 30,7 69,3
Öffentlich-rechtliche Radiosender 49,4 50,6
Soziale Medien 58,0 42,0

Die regelmäßige Nutzung öffentlich-rechtlicher Fernsehangebote korre-
liert statistisch signifikant positiv mit der regelmäßigen Nutzung von öf-
fentlich-rechtlichen Radioangeboten (Pearson’s r=.218, p<.0,01), hinge-
gen etwas schwächer negativ mit der Nutzung sozialer Medien (Pearson’s 
r=-.124, p<0,01). Zwischen der Nutzung öffentlich-rechtlicher Radioange-
bote und sozialer Medien besteht kein signifikanter Zusammenhang. Aus 
den drei Variablen lässt sich ein einfacher Repertoire-Indikator konstru-
ieren, der vier Typen umfasst (vgl. Tab. 2). Fast die Hälfte aller Befrag-
ten (48,6%) nutzt demnach regelmäßig öffentlich-rechtliche Angebote 
(entweder TV oder Radio oder beides), nicht aber soziale Medien, um 
sich über das aktuelle Geschehen in Deutschland zu informieren. Ein 
weiteres knappes Drittel der Befragten (31,3%) nutzt sowohl öffentlich-
rechtliche Angebote als auch soziale Medien regelmäßig für solche infor-
mationsbezogenen Zwecke. Jeweils zehn Prozent der Befragten nutzen 
nur soziale Medien, nicht aber öffentlich-rechtliche Angebote regelmä-
ßig bzw. nutzen beide Gattungen nicht regelmäßig. 

Tab. 2: Kombinationen der regelmäßigen Nutzung verschiedener Medien-
gattungen für Informationen über das aktuelle Geschehen in Deutsch-
land (in %)

n=1.001 Prozent
Öffentlich-rechtliche Angebote und soziale Netzwerke 31,3
Nur öffentlich-rechtliche Angebote 48,6
Nur soziale Medien 10,2
Keines von beiden 10,0

2. Um die generelle Wahrnehmung des gesellschaftlichen Zusam-
menhalts zu erheben, enthielt der Fragebogen zwei Items, die aus einer 
FGZ-weiten Panelbefragung (Teichler et al., 2023) stammen. Die Befrag-
ten wurden gebeten, ihre Einschätzung zu den folgenden beiden Aussa-
gen abzugeben:
• „Der gesellschaftliche Zusammenhalt in Deutschland ist gefährdet.“ 

(Gefährdungswahrnehmung)
• „Die Gesellschaft fällt eigentlich immer mehr auseinander.“ (Frag-

mentierungswahrnehmung) 
Die Antwortoptionen reichen von 1 („stimme nicht zu“) bis 5 („stimme 
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vollkommen zu“). Für die Analysen wurde eine dichotome Variable ge-
bildet, die die Antworten 1 bis 3 zu „(eher) geringe Wahrnehmung“ und 
die Antworten 4 bis 5 zu „(eher) hohe Wahrnehmung“ verdichtete. Wie 
Tab. 3 zeigt, ist bei beiden Items das Verhältnis von hoher zu geringer 
Zustimmung etwa 60-40, doch die Antwortmuster variieren: Knapp die 
Hälfte der Befragten (47,3%) sieht demnach sowohl eine gesellschaftli-
che Fragmentierung als auch eine Gefährdung des gesellschaftlichen 
Zusammenhalts. Etwas mehr als ein Viertel (27,2%) beobachtet hingegen 
eher geringe Fragmentierung und geringe Zusammenhaltsgefährdung. 
Jeweils knapp 13 Prozent sehen entweder geringe Fragmentierung, aber 
hohe Zusammenhaltsgefährdung, oder hohe Fragmentierung bei gerin-
ger Gefährdung des gesellschaftlichen Zusammenhalts.

Tab. 3: Kombinationen von Gefährdungs- und Fragmentierungswahr-
nehmung (in %)

n=1.001
Fragmentierungs-

wahrnehmung Gesamt
(eher) gering (eher) hoch

Gefährdungs-
wahrnehmung 

(eher) gering 27,2 12,9 40,1

(eher) hoch 12,6 47,3 59,9
Gesamt 39,8 60,2 100

3. Die Wahrnehmung zusammenhaltsrelevanter Medienleistungen 
schließlich berücksichtigte die oben angesprochenen Überlegungen zu den 
verschiedenen Mechanismen, über die Medienangebote zu Zusammenhalt 
beitragen können. Auf dieser Grundlage wurden drei potentielle Leistungen 
formuliert und um eine vierte, eher generelle Frage nach dem Beitrag zum 
gesellschaftlichen Zusammenhalt ergänzt. Den Befragten wurden diejenigen 
Mediengattungen und -angebote vorgelegt, die sie zumindest selten nutzen. 
Sie sollten dann jeweils beurteilen, wie gut es dieser Mediengattung gelingt, 
• „…  die Vielfalt möglicher Meinungen, Standpunkte und Lebenswei-

sen in unserer Gesellschaft abzubilden;
• … die persönliche Lebensweise des/der Befragten abzubilden;
• … die derzeit wichtigen Themen und Informationen zu behandeln;
• …. zum gesellschaftlichen Zusammenhalt beizutragen.“

Die Antwortskala reichte von „sehr gut“ über „eher gut“ und „eher nicht 
gut“ bis „gar nicht gut“. Die Antwortkategorie „weiß nicht“ stand zur 
Verfügung, wurde aber für die folgenden Analysen, die sich auf Mittel-
wertvergleiche konzentrieren, ausgeschlossen.
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3. Befunde
Dieser Abschnitt stellt die Befunde zur Wahrnehmung der zusam-
menhaltsrelevanten Medienleistung wie folgt vor: Nach einem kurzen 
Überblick über die Einschätzung aller abgefragten Mediengattungen 
fokussiert die Darstellung auf den Vergleich der Einschätzung von öf-
fentlich-rechtlichen Angeboten (TV einerseits, Radio andererseits) und 
sozialen Medien. Dieser Vergleich erfolgt nach soziodemographischen 
Gruppen (Abschnitt 3.1), nach regelmäßiger Nutzung der Angebote (Ab-
schnitt 3.2) sowie nach Wahrnehmung der gesellschaftlichen Fragmen-
tierung und Zusammenhaltsgefährdung (Abschnitt 3.3).

Tab. 4 zeigt zunächst für alle erfassten Mediengattungen, wie stark die 
Befragten ihnen im Durchschnitt zusammenhaltsrelevante Leistungen 
zuschreiben. Zur Erinnerung: Es gehen nur die Antworten von Perso-
nen ein, die die Mediengattungen auch tatsächlich nutzen; es wurde 
also nicht nach einer „Fremdwahrnehmung“ ohne eigene Nutzungser-
fahrung gefragt. Deutlich wird dabei zunächst, dass die Beurteilungen 
nicht sonderlich stark schwanken, sondern sämtlich im Bereich zwi-
schen 2 und 3 liegen, also zwischen „eher gut“ und „eher nicht gut“. 
Keine Mediengattung bekommt von ihren Nutzenden (im Durchschnitt) 
eine tendenziell sehr gute Beurteilung, aber auch keine eine sehr 
schlechte. Viele Unterschiede sind daher eher als Nuancen zu verste-
hen: So werden etwa in Bezug auf die Abbildung gesellschaftlicher Viel-
falt, auf das Behandeln wichtiger Themen und Informationen sowie auf 
den Beitrag zum gesellschaftlichen Zusammenhalt öffentlich-rechtliche 
Fernseh- und Radiosender sowie Wochen- und Tageszeitungen (regio-
nal wie überregional) tendenziell etwas besser eingeschätzt als andere 
Gattungen. Einzig bei der Abbildung der persönlichen Lebensweise er-
halten auch private Radiosender sowie Online-Streaming-Dienste ähn-
lich gute durchschnittliche Bewertungen. Die Beurteilung der zusam-
menhaltsrelevanten Leistungen von Boulevardzeitungen hingegen fällt 
durchgängig am schlechtesten aus, wenngleich auch hier der Mittelwert 
nie schlechter als 3 („eher nicht gut“) wird. Legt man die verschiedenen 
Leistungen nebeneinander, tragen die Mediengattungen aus Sicht der 
Befragten tendenziell besser dazu bei, gesellschaftliche Vielfalt abzubil-
den sowie wichtige Themen und Informationen zu behandeln, als die ei-
gene persönliche Lebensweise abzubilden sowie zum gesellschaftlichen 
Zusammenhalt beizutragen.
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Tab. 4: Beurteilung zusammenhaltsrelevanter Medienleistungen im Gat-
tungsvergleich (Mittelwerte) 

n= 153–811
Gesellschaft-
liche Vielfalt 

abbilden

Persönliche 
Lebensweise 

abbilden

Wichtige The-
men und In-
formationen 
behandeln

Zum ge-
sellsch. Zu-

sammenhalt 
beitragen

Öffentlich-rechtliche 
Fernsehsender 2,14 2,48 2,07 2,42

Öffentlich-rechtliche 
Radiosender 2,09 2,40 2,13 2,36

Soziale Medien 2,46 2,56 2,43 2,75
Private Fernsehsender 2,53 2,75 2,42 2,63
Private Radiosender 2,32 2,46 2,36 2,50
Regionale Tagesszeitung 2,23 2,41 2,20 2,41
Überregionale 
Tageszeitungen 2,05 2,40 2,14 2,45

Nachrichtenmagazine 2,17 2,46 2,20 2,47
Boulevardzeitungen 2,81 2,93 2,67 2,86
Nachrichtenangebote 
von Portalen 2,41 2,67 2,46 2,71

Online-Streaming-
Dienste 2,51 2,44 2,68 2,77

Skala: 1 = sehr gut, 2 = eher gut, 3 = eher nicht gut, 4 = gar nicht gut. Mittelwerte berech-
net ohne „Weiß nicht“ und „nutzt Mediengattung nicht“

Die folgenden Bemerkungen fokussieren nun auf drei Gattungen, näm-
lich öffentlich-rechtliche Fernsehsender, öffentlich-rechtliche Radiosen-
der sowie soziale Medien. 

1.1 Wahrnehmung der Medienleistungen nach soziodemographi-
schen Gruppen
Der Vergleich soziodemographischer Gruppen zeigt im Großen und Gan-
zen nur geringe Unterschiede in der Beurteilung der zusammenhaltsre-
levanten Medienleistungen für öffentlich-rechtliche Angebote sowie für 
soziale Medien. Das Geschlecht hat keinen signifikanten Einfluss, d.h. 
Männer und Frauen unterscheiden sich in Beurteilungen gar nicht oder 
nur sehr gering. Das Alter hingegen wirkt sich teilweise bei der Beurtei-
lung sozialer Medien aus (vgl. Tab. 5): Jüngere Menschen (unter 50 Jah-
ren) sind signifikant stärker als ältere Menschen der Ansicht, soziale Me-
dien würden gesellschaftliche Vielfalt wie auch die eigene persönliche 
Lebensweise abbilden. Sie sind auch stärker der Ansicht, soziale Medien 
würden wichtige Themen und Informationen behandeln, während die 
älteren Befragten dem öffentlich-rechtlichen Fernsehen diese Leistung 
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tendenziell etwas stärker zuschreiben. Trotz dieser Gruppenunterschie-
de liegen aber für fast alle abgefragten Leistungen die Bewertungen für 
soziale Medien niedriger als für die öffentlich-rechtlichen Angebote.

Tab. 5: Beurteilung zusammenhaltsrelevanter Medienleistungen im Gat-
tungsvergleich nach Alter (Mittelwerte) 

Gesellschaftliche 
Vielfalt

Persönliche 
Lebensweise

Wichtige 
Themen und 

Informationen

Gesellschaft-
licher Zusam-

menhalt
Unter 

50
50 und 

älter
Unter 

50
50 und 

älter
Unter 

50
50 und 

älter
Unter 

50
50 und 

älter
ÖR 
Fernsehen 2,14 2,14 2,45 2,50 2,13* 2,01* 2,41 2,43

ÖR Radio 2,14 2,04 2,47 2,34 2,14 2,12 2,36 2,35
Soziale 
Medien 2,38** 2,63** 2,45** 2,77** 2,37* 2,57* 2,70 2,85

Markierte Unterschiede sind statistisch signifikant: * p<0.05 ** p<0.01

Etwas andere Tendenzen zeigen sich, wenn man Menschen mit bzw. 
ohne (Fach-)Abitur vergleicht (vgl. Tab. 6): Befragte mit formal höherer 
Bildung nehmen stärker wahr, dass das öffentlich-rechtliche Fernsehen 
die persönliche Lebensweise abbilde sowie zum gesellschaftlichen Zu-
sammenhalt beitrage. Sie beurteilen hingegen die Leistung der sozialen 
Medien, zu gesellschaftlichem Zusammenhalt beizutragen, signifikant 
niedriger als Menschen mit formal niedrigerer Bildung.

Tab. 6: Beurteilung zusammenhaltsrelevanter Medienleistungen im Gat-
tungsvergleich nach formaler Bildung (Mittelwerte) 

Gesellschaftliche
Vielfalt

Persönliche 
Lebensweise

Wichtige 
Themen und 

Informationen

Gesellschaftli-
cher Zusammen-

halt
Kein 
(Fach-) 
Abitur

(Fach-) 
Abitur

Kein 
(Fach-) 
Abitur

(Fach-) 
Abitur

Kein 
(Fach-) 
Abitur

(Fach-) 
Abitur

Kein 
(Fach-) 
Abitur

(Fach-) 
Abitur

ÖR  
Fernsehen 2,16 2,09 2,57** 2,32** 2,09 2,04 2,50** 2,30**

ÖR Radio 2,10 2,09 2,43 2,32 2,15 2,08 2,39 2,30
Soziale 
Medien 2,45 2,49 2,56 2,53 2,36 2,49 2,64** 2,89**

Markierte Unterschiede sind statistisch signifikant: * p<0.05   ** p<0.01
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1.2 Wahrnehmung der Medienleistungen nach informationsbezogener 
Mediennutzung
Nach dem Vergleich soziodemographischer Gruppen folgt in diesem Ab-
schnitt eine Analyse, ob sich die Wahrnehmung der Medienleistungen 
unterscheidet, wenn man Menschen vergleicht, die die betrachteten Me-
diengattungen regelmäßig oder eher sporadisch nutzen. Dazu werden die 
Repertoires, also die Muster der Kombination von Mediengattungen für 
Vergleiche herangezogen (vgl. Tab. 7): Menschen, die öffentlich-rechtli-
che Angebote (TV und/oder Radio) in ihrem Repertoire haben, um sich 
über das aktuelle Geschehen zu informieren, bewerten diese Angebote 
auch durchgängig positiver – unabhängig davon, ob sie zusätzlich auch 
soziale Medien für Informationszwecke nutzen oder nicht. Ein interessan-
ter Befund zeigt sich bei der Gruppe, die nur soziale Medien, nicht aber 
öffentlich-rechtliche Angebote regelmäßig für Informationszwecke nutzt: 
Nicht nur, dass sie soziale Medien bei allen vier zusammenhaltsrelevanten 
Leistungen positiver bewertet als es die anderen Gruppen tun – sie spricht 
den sozialen Medien auch im Vergleich zu Radio und Fernsehen jeweils 
positivere Leistungen zu. Wer hingegen weder öffentlich-rechtliche Ange-
bote noch soziale Medien regelmäßig für Nachrichten nutzt, schreibt den 
sozialen Medien durchgängig die schwächsten Leistungen zu.

Tab. 7: Beurteilung zusammenhaltsrelevanter Medienleistungen im Gat-
tungsvergleich nach regelmäßiger Mediennutzung (Mittelwerte) 

 Beides Ja Soziale Medien 
nein, ÖR ja

Soziale Medien, 
ÖR nein

Beides 
nein

Gesellschaftliche Vielfalt abbilden
TV** 2,14 2,08 2,38 2,52
Radio* 2,09 2,05 2,61 2,14
Soziale Medien 2,44 2,52 2,38 2,73
Persönliche Lebensweise abbilden
TV** 2,46 2,40 2,98 2,87
Radio* 2,37 2,37 2,77 2,76
Soziale Medien* 2,59 2,51 2,44 3,12
Wichtige Themen und Informationen behandeln
TV** 2,00 2,04 2,54 2,44
Radio** 2,09 2,10 2,55 2,62
Soziale Medien* 2,43 2,57 2,25 2,75
Zum gesellschaftlichen Zusammenhalt beitragen
TV** 2,39 2,36 2,97 2,72
Radio* 2,30 2,36 2,93 2,37
Soziale Medien** 2,71 2,94 2,55 3,17

Für markierte Gattungen sind die Unterschiede zwischen den Repertoiregruppen statis-
tisch signifikant:  * p<0.05   ** p<0.01
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1.3 Wahrnehmung der Medienleistungen nach Fragmentierungs- 
und Gefährdungswahrnehmung
Abschließend soll untersucht werden, ob sich Unterschiede in den Ein-
schätzungen der zusammenhaltsrelevanten Leistungen zeigen, wenn 
man Menschen mit verschieden starker Gefährdungs- bzw. Fragmentie-
rungswahrnehmung miteinander vergleicht. Tab. 8 zeigt, dass sich die 
Beurteilung der zusammenhaltsrelevanten Leistungen des öffentlich-
rechtlichen Fernsehens zwischen den Gruppen signifikant unterscheidet; 
die postitivste Einschätzung haben Menschen, die eine (eher) geringe Ge-
fährdungs- und Fragmentierungswahrnehmung äußern; die schlechteste 
Einschätzung kommt von Menschen, die sowohl Fragmentierung als auch 
Gefährdung des Zusammenhalts sehen. Für öffentlich-rechtliches Radio 
sowie für soziale Medien sind die Unterschiede geringer und nur in Ein-
zelfällen statistisch signifikant. Auffällig ist, dass der Beitrag von sozialen 
Medien für gesellschaftlichen Zusammenhalt bei den Menschen am posi-
tivsten gesehen wird, die eine (eher) hohe Fragmentierungswahrnehmung 
haben, aber den Zusammenhalt als (eher) gering gefährdet ansehen. 

Tab. 8: Beurteilung zusammenhaltsrelevanter Medienleistungen im Gat-
tungsvergleich nach Gefährdungs- und Fragmentierungswahrnehmung 
(Mittelwerte) 

 Beides 
gering

Fragmentierung 
gering, Gefährdung 

hoch

Fragmentierung 
hoch, Gefährdung 

gering

Beides  
hoch

Gesellschaftliche Vielfalt abbilden
TV** 1,98 2,11 2,12 2,24
Radio 1,95 2,13 2,05 2,17
Soziale Medien 2,42 2,65 2,35 2,47
Persönliche Lebensweise abbilden
TV** 2,34 2,39 2,46 2,59
Radio 2,30 2,41 2,50 2,42
Soziale Medien 2,55 2,49 2,51 2,61
Wichtige Themen und Informationen behandeln
TV* 1,93 2,06 2,04 2,16
Radio* 1,99 2,04 2,23 2,22
Soziale Medien 2,36 2,40 2,36 2,53
Zum gesellschaftlichen Zusammenhalt beitragen
TV* 2,28 2,35 2,49 2,51
Radio** 2,16 2,13 2,30 2,54
Soziale Medien** 2,68 2,80 2,30 2,93

Für markierte Gattungen sind die Unterschiede zwischen den Repertoiregruppen statis-
tisch signifikant: * p<0.05   ** p<0.01
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4. Fazit
Innovationen von öffentlich-rechtlichen Medien geschehen vor dem 
Hintergrund einer grundlegenden Transformation gesellschaftlicher 
Öffentlichkeit, zu der insbesondere die sozialen Medien maßgeblich 
beitragen. Ein Vergleich der Leistungen von öffentlich-rechtlichen und 
sozialen Medien ist daher eine wichtige Hintergrundfolie, weil sie Auf-
schluss über vorherrschende Erwartungen und Wahrnehmungen liefert, 
an die Innovationen anschließen können (oder auch nicht). Dieser Bei-
trag stellte Befunde einer repräsentativen Befragung vor, die Unterschie-
de in den wahrgenommenen zusammenhaltsrelevanten Leistungen von 
öffentlich-rechtlichen TV- und Radio-Angeboten einerseits und sozialen 
Medien andererseits dokumentieren. Zwar sind es eher graduelle, keine 
gravierenden Unterschiede, doch die deutsche Bevölkerung beurteilt die 
öffentlich-rechtlichen Angebote grundsätzlich besser in Hinblick auf das 
Abbilden gesellschaftlicher Vielfalt und persönlicher Lebensweisen, das 
Behandeln wichtiger Themen und Informationen, und den generellen 
Beitrag zum gesellschaftlichen Zusammenhalt.

Schärfer wird das Bild, wenn man unterschiedliche gesellschaftliche 
Teilgruppen miteinander vergleicht. Die Soziodemographie spielt in die-
ser Hinsicht eine eher geringe Rolle, weil Geschlecht, Alter oder forma-
le Bildung nur in wenigen Fällen zu signifikant unterschiedlichen Ein-
schätzungen führen. Stärker wirkt sich aus, ob eine Person der Ansicht 
ist, die gesellschaftliche Fragmentierung nehme zu und/oder der gesell-
schaftliche Zusammenhalt sei gefährdet: Menschen, die beide Diagno-
sen eher ablehnen, bewerten die zusammenhaltsrelevanten Leistungen 
insbesondere des öffentlich-rechtlichen Fernsehens signifikant positi-
ver als Menschen, die Fragmentierung oder Verlust des Zusammenhalts 
wahrnehmen. 

Am stärksten, und zugleich nicht überraschend, ist jedoch der Einfluss 
der Mediennutzung: Wer eine Mediengattung regelmäßig, d.h. mehrfach 
pro Woche für nachrichtenbezogene Zwecke nutzt, schätzt auch ihre zu-
sammenhaltsrelevanten Medienleistungen positiver ein als diejenigen 
Personen, die die Gattung auch, aber eben seltener für nachrichtenbezo-
gene Zwecke nutzen. Ein interessanter Befund zeigt sich bei der Gruppe, 
die nur soziale Medien, nicht aber öffentlich-rechtliche Angebote regel-
mäßig für Informationszwecke nutzt: Nicht nur, dass sie soziale Medien 
bei allen vier zusammenhaltsrelevanten Leistungen positiver bewertet 
als es die anderen Gruppen tun – sie spricht den sozialen Medien auch 
im Vergleich zu Radio und Fernsehen jeweils positivere Leistungen zu. 
Diese Tendenz in der Bewertung kommt nur in der Repertoire-Pers-
pektive ans Licht; bei allen übrigen Vergleichsgruppen, also nach ver-
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schiedenen soziodemographischen Merkmalen oder auch nach den 
Fragmentierungs- und Gefährdungswahrnehmungen, erhalten die öf-
fentlich-rechtlichen Medienangebote durchschnittlich eine bessere Ein-
schätzung. Dies verdeutlicht, dass eine Repertoire-Perspektive, die die 
spezifische Kombination von Mediengattungen statt einer auf Einzelgat-
tungen fokussierten Perspektive einnimmt, gut geeignet ist, nuancierte 
Unterschiede sichtbar zu machen. 

Der Auflösungsgrad der Befunde ist nicht fein genug, um die Einschät-
zungen und etwaige Unterschiede zwischen öffentlich-rechtlichen Ange-
boten und sozialen Medien auf spezifische Angebote, Inhalte oder Dar-
bietungsweisen zurückzuführen. Daher lässt sich aus ihnen auch nicht 
direkt ableiten, ob bestimmte Innovationen zu den Wahrnehmungen 
beitragen. Aber sie liefern nichtsdestotrotz einen erhellenden Zwischen-
stand in der aktuellen Transformationsphase öffentlicher Kommunika-
tion, die mit der Verbreitung des Internet begann und mit der Etablie-
rung sozialer Medien zusätzliche Wucht bekam. Offensichtlich schätzen 
weiterhin viele Menschen die öffentlich-rechtlichen Radio- und TV-An-
gebote gerade in Hinblick auf ihre gesellschaftlich relevanten Leistun-
gen positiver ein als die stärker auf Personalisierung und Entgrenzung 
öffentlicher Kommunikation ausgelegten sozialen Medien. Der Public 
Value von öffentlich-rechtlichen Medien, der über eine Befriedigung in-
dividueller Interessen hinausreicht und die auf das soziale Miteinander 
bezogenen Leistungen betont, scheint aus Sicht der Befragten zumin-
dest für die Auftragsfacette erfüllt, zum gesellschaftlichen Zusammen-
halt beizutragen. Diese Aspekte nicht aus den Augen zu verlieren, aber 
dennoch durch kontinuierliche Innovationen am Puls der Zeit zu bleiben 
und eigene Maßstäbe zu setzen, bleibt eine Daueraufgabe für die öffent-
lich-rechtlichen Medien. 
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1. Erkenntnisinteresse 
Die vorliegende Studie hat sich die Aufgabe gestellt, einen Überblick 
über aktuelle digitale Innovationsprojekte öffentlich-rechtlicher An-
stalten in Europa zu geben und eine Einordnung dieser Projekte auf der 
Basis wissenschaftlicher Evaluierungen vorzunehmen. In diesem Zu-
sammenhang wurde nach den Potenzialen der Innovationen und ihrem 
spezifischen Nutzen für die Gesellschaft gefragt, wobei insbesondere 
auch ein Fokus auf die europäische Dimension der Entwicklungen gelegt 
wurde. Nach einem einleitenden Mapping zur gegenwärtigen Innovati-
onslandschaft im öffentlich-rechtlichen Mediensektor in Europa wurde 
in den Analysen der digitalen „Frontrunner-Projekte“ insbesondere da-
rauf Bedacht genommen, welche Dimensionen des Public Value mit je-
weils spezifischen digitalen Innovationen gestützt und weiterentwickelt 
werden. Zudem nahmen die Evaluierungen auch eine Bewertung jeweils 
vorliegender Potenziale und Herausforderungen vor und leisteten damit 
eine qualitative Einordnung, die auch für weitere Entwicklungsschritte 
wertvoll sein können. Es zeigt sich, dass auf dem Weg der Transformati-
on klassischer Public Service-Anbieter in die Welt digitaler Netzwerkre-
alitäten nicht nur große Entwicklungspotenziale zu orten sind, sondern 
diese im Sinne einer Weiterentwicklung des gesellschaftlichen Auftrags 
– auch unter Bedachtnahme einer europäischen Perspektive – durchaus 
auch konzeptuell neu zu denken sind. 

2. Historische Genese und technologische Transformationen
Die Entstehung öffentlich-rechtlicher Medien ist eng mit der Ent-
wicklung demokratischer Gesellschaften und dem Bedürfnis nach ei-
ner informierten Öffentlichkeit verknüpft. Der Ursprung des „Public 
Service“-Rundfunks lässt sich auf die Gründung der BBC im Jahr 1922 
zurückverfolgen. Die BBC wurde mit dem Auftrag gegründet, qualitativ 
hochwertige Programme zu produzieren, die allen Bürgern zugänglich 
sind, unabhängig von ihrem sozialen Status oder ihrem Wohnort. Sie 
sollte einen integrativen Beitrag zur Bildung, Information und Unter-
haltung liefern, um den Zusammenhalt der Gesellschaft zu fördern und 
eine kritische Auseinandersetzung mit Themen von öffentlichem Inte-
resse anzuregen. Nach dem Zweiten Weltkrieg wurde schließlich euro-
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paweit die Etablierung öffentlich-rechtlicher Anbieter als Antwort auf  
die im Nationalsozialismus erlebte politische Indienstnahme des Rund-
funks für propagandistische Mittel vorangetrieben. In Österreich und 
Deutschland wurden nicht ohne Grund daher die öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkanstalten nach dem Zweiten Weltkrieg mit dem Ziel etabliert, 
ein unabhängiges und pluralistisches Medium zum Zweck der Förde-
rung der Demokratie und gesellschaftlichen Integration zu schaffen. 
Die öffentlich-rechtlichen Sender sollten Information, Bildung und Un-
terhaltung für alle anbieten. Fassen wir daher die zentralen Gründe für 
die Schaffung öffentlich-rechtlicher Medien allgemein zusammen: Die 
Sicherstellung eines vielfältigen, unabhängigen und qualitativ hochwer-
tigen Medienangebots, die Förderung der politischen Bildung sowie der 
kulturellen Identität und Vielfalt. Diese Aspekte tragen dazu bei, dass 
öffentlich-rechtliche Sender als unverzichtbare Akteure im Medienspek-
trum betrachtet werden und einen wesentlichen Public Value für die Ge-
sellschaft generieren. 

Im Zuge der Weiterentwicklung des Mediensektors führten schließlich 
neue technologische Innovationen zu einer Diversifizierung des gesam-
ten Sektors, die Dualisierung des Marktes brachte eine Vervielfachung 
und Veränderung des Angebotsspektrums, und auf der Seite des Pub-
likums veränderten sich – ebenfalls vorangetrieben durch neue Tech-
nologien – die Nutzungsgewohnheiten von Medien. Im Kontext der Di-
gitalisierung kommt es schließlich zu nachhaltigen Transformationen, 
die klassische Medien vor neue Herausforderungen stellen und den Ver-
änderungsdruck enorm erhöhen. Neue globale Plattformanbieter domi-
nieren inzwischen den Markt, verändern die Strukturierung öffentlicher 
gesellschaftlicher Kommunikation und bleiben damit auch nicht ohne 
Auswirkungen auf die Qualität demokratischer Kommunikationskultu-
ren. Vor dem Hintergrund der bekannten und inzwischen intensivieren-
den dysfunktionalen Entwicklungen im Bereich der digitalen Netzwerke 
stellt sich nicht mehr nur die Frage nach den ökonomischen Überlebens-
bedingungen unterschiedlicher klassischer Medienformen, sondern 
viel dringlicher die grundsätzliche Frage, wie es in der „Netzwerkge-
sellschaft“ gelingen kann, Infrastrukturen zu schaffen, die auch auf die 
Erbringung eines gesellschaftlichen Mehrwerts und die Förderung der 
Demokratie abzielen. Denn gerade im Kontext sich global entwickelnder 
Plattformanbieter, die sich nur mehr zum Teil an die Regularien nationa-
ler oder transnationaler Governance-Prinzipien rückbinden lassen und 
mit datengetriebenen Geschäftsmodellen neue Verwertungsparadigmen 
schaffen, bedarf es grundsätzlicherer Überlegungen, welche Kommuni-
kationsinfrastrukturen für plurale Demokratien abgesichert, gefördert 
oder weiterentwickelt werden sollen, um entsprechend nachhaltige 
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Strukturen für gesellschaftlich förderliche Informations- und Kommuni-
kationsbedingungen zu schaffen. 

Aus diesen neu sich zuspitzenden Strukturveränderungen und nicht zu-
letzt auch aus den gelernten historischen Zusammenhängen lässt sich 
folgern, dass den Public Service Media-Anbietern eine entscheidende 
Rolle im Rahmen der digitalen Transformation zukommt. Aus den aktu-
ellen Rahmenbedingungen lässt sich daher nicht nur eine medientech-
nologisch gebotene Innovationsnotwendigkeit zu längst fälligen Trans-
formationsschritten ableiten, sondern auch ein demokratiepolitischer 
Auftrag erkennen, der eine Adaptierung des „Public Service“ an die Ra-
tionalitäten digitaler Netzwerkbedingungen vorsieht. Wie eine derartige 
Transformation aussehen könnte, dazu gibt es aktuell eine Reihe unter-
schiedlicher Zugänge – von der Entwicklung eines Public Open Space 
mit digitalen Mitteln bis hin zum Vorschlag eines Display Europe – getra-
gen von Community- und Nicht-Kommerziellen Medien. 

3. Auf dem Weg zu einem Public Network Value
Wie bereits in einer Studie 2015 zur Konzipierung eines „Public Network 
Value“ aufgezeigt (Steinmaurer/Wenzel, 2015), ergibt sich aus den viel-
fach vorliegenden Strukturdefiziten digitaler Netzwerke, wie sie durch 
unsichere Informationsqualitäten, die Dominanz globaler Player oder 
durch eine zunehmende Toxifizierung öffentlicher Diskurse entstan-
den sind, eine Rechtfertigung für die Absicherung einer weitreichenden 
Präsenz von Public Service-Anbietern im digitalen Raum. So gilt es für 
ihn nicht nur problematische Entwicklungen bzw. Defizite der Online-
Kommunikation auszugleichen, sondern auch demokratische Potenziale 
digitaler Netzwerke zu heben. Die Weiterentwicklung sollte daher – auf-
bauend auf den Grundlagen des Public Value – auf neue Qualitäten ei-
nes „Public Network Value“ für die Weiterentwicklung in den digitalen 
Netzwerken abzielen.

Die Entwicklung von Qualitätsdimensionen eines „Public Network Va-
lue“ orientiert sich dabei einerseits am Konzept der „Digital Commons“ 
(Murdock, 2005), ein Modell, das Plattformen einer unabhängigen 
Kommunikationsinfrastruktur als zentralen Beitrag zur Aufrechterhal-
tung und Entwicklung deliberativ organisierter Öffentlichkeiten ver-
steht. Ein derartiger Entwurf korrespondiert auf Seite der Nutzerinnen 
und Nutzer wiederum mit der Perspektive, die in digitalen Netzwerken 
kommunizierenden Individuen nicht nur als User oder Konsumentin-
nen und Konsumenten zu adressieren, sondern als Bürgerinnen und 
Bürger ernst zu nehmen. Sie sollten in diesem Zusammenhang auch 
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aktiv zur Partizipation an öffentlichen Diskursen angeregt werden und 
Möglichkeiten eines zivilgesellschaftlichen Engagements erhalten. Da-
mit wäre perspektivisch auch die Förderung eines „Democratic Citizen-
ship“ (Coleman/Blumler, 2009) verbunden. Beide genannten Konzepte 
stellen in ihrer gegenseitigen Bezugnahme wichtige Eckpunkte für die 
Weiterentwicklung eines „Public Network Value“ öffentlich-rechtliche 
Anbieter dar, um sie in die Lage zu versetzen, einen nachhaltigen de-
mokratischen Mehrwert in digitalen Netzwerken für die Gesellschaft 
stiften zu können.

Für Public Service Media stellt sich daher die Aufgabe, ihre Funktion als 
qualitätsgetriebener Informations- und Kommunikationsanbieter für die 
Gesellschaft weiterzuentwickeln. Sie könnten zu eine Netzwerkknoten 
für demokratierelevante Informations- und Kommunikationsangebote 
werden, die nicht nur national, sondern insbesondere auch auf einer eu-
ropäischen Dimension qualitätsgetriebene Netzwerkangebote etablieren 
und anbieten. Daher gilt es in diesem Zuge auch die Kernqualitäten des 
Public Value für die Anforderungen digitaler Netzwerkrealitäten weiter-
zuentwickeln. Dafür ist es entscheidend, dass Sie für derartige Entwick-
lungen auch einen entsprechenden öffentlichen Auftrag erhalten, um 
die entsprechenden Qualitäten für die Herausforderungen der Digitali-
sierung entwickeln zu können.   

4. Europäische Innovationsprojekte im digitalen Raum
Seit dem ersten Entwurf (Steinmaurer/Wenzel, 2015) für einen „Public 
Network Value“ haben sich eine Reihe neuer Initiativen – getragen 
von unterschiedlichen öffentlich-rechtlichen Anbietern in Europa – 
entwickelt, die in dieser Studie präsentiert und wissenschaftlich eva-
luiert wurden. Ein Mapping europäischer Initiativen, das von Dorien 
Verckist (MIS EBU) erstellt wurde, zeigt ein breites Innovationsfeld, 
das von einer großen Vielfalt unterschiedlicher Ansätze geprägt ist. 
Schwerpunkte bilden sich jedenfalls in den Feldern von Produktions-
Innovationen im News-Bereich, in Formen des technologiegetriebe-
nen Qualitätsmanagements von Inhalten, im Bereich von Bildungs-
projekten und von Innovationen im Bereich der Barrierefreiheit ab. 
Aber auch innovativer Formate im Unterhaltungs- wie auch Gaming-
Bereich sind zu diesem Spektrum zu zählen, die für die digitale Wei-
terentwicklung des Angebotsspektrum eine wichtige integrative Rolle 
spielen. In den Einzelstudien wurden schließlich unterschiedliche 
konkrete Projekte wissenschaftlich evaluiert und auf ihre Chancen 
wie auch Risiken, die aus den derzeitigen Umsetzungsniveaus ables-
bar waren, hin untersucht. 
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Matthijs Leendertse (Erasmus-Universität Rotterdam) widmete seine 
Analyse dem Projekt „A European Perspective“, das aus einem Zusam-
menschluss von 20 europäischen öffentlich-rechtlichen Medien wie auch 
anderen öffentlich-rechtlichen Organisationen entstand. Das Ziel dieses 
Projekts ist die Entwicklung eines pan-europäischen digitalen News-
rooms für Europa, der mit Hilfe von KI-Technologien und Algorithmen 
gemeinsam Nachrichteninhalte erstellt, sie verfügbar macht und mit an-
deren europäischen Anstalten teilt, um den Bürgerinnen und Bürgern 
damit vergleichende Perspektiven zu europäischen Themen zu ermög-
lichen. Ein zentrales Qualitätsmerkmals dieses Großprojekts zeigt sich 
in seinem Beitrag, einen starken Input für die Europäisierung nationa-
ler Öffentlichkeiten zu leisten. Herausforderungen sind – neben Risiken 
der Technologieabhängigkeit – etwa auf der Ebene der journalistischen 
Notwenigkeit einer jeweiligen Einordnung und Kontextualisierung von 
Berichten zu sehen, die von anderen Ländern übernommen werden. Ins-
gesamt stellt sich das Projekt aber als eine zentrale Innovationsanstren-
gung öffentlich-rechtlicher Medien dar, das seinen zentralen Fokus auf 
die Entwicklung einer europäischen Öffentlichkeit richtet. 

Das Projekt des „Public Spaces Incubator“, das im Herbst 2022 initi-
iert und von verschiedenen öffentlich-rechtlichen Medien (Belgien, 
Kanada, Deutschland, Schweiz) in Kooperation mit dem gemeinnützi-
gen amerikanischen Forschungs- und Entwicklungslabor New_ Public 
(unter der Leituing von Eli Pariser) betrieben wird, wurde von Jörg 
Matthes, Kevin Koban und Rinat Meerson (vom Institut für Publizis-
tik und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien) analysiert 
und evaluiert. Das Hauptziel des Projekts besteht darin, „Prototypen 
für digitale Konversationsräume“ zu entwickeln, die das „Engagement 
im zivilgesellschaftlichen Diskurs“ fördern. Es sollen in diesem Zusam-
menhang insbesondere Nutzerbedürfnisse wichtiger gesellschaftlicher 
Gruppen adressiert werden, die von kommerziellen Anbietern kaum 
erreicht werden sowie demokratisch konstruktive Kommunikation zwi-
schen NutzerInnen angeregt werden. Zudem soll das Vertrauen in Pu-
blic Service Media gesteigert werden. In der Beurteilung ausgewählter 
Prototypen zeigte sich, dass sie „signifikante Vorteile“ im Hinblick auf 
die Erfüllung normativer Kriterien erbringen, diese vermutlich aller-
dings nur selektiv leisten. Zudem wird es – so die Einschätzung – da-
rauf ankommen, inwieweit entsprechende Angebote zur Erzielung de-
liberativer Qualitäten in digitalen Netzwerken von den Userinnen und 
Usern auch tatsächlich angenommen werden. Seitens der Autoren wird 
insbesondere die Weiterentwicklung von entsprechenden Prototypen 
außerhalb geschützter Laborbedingungen „in realen feindlichen Kom-
munikationsumgebungen“ empfohlen.
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Sabine T. Köszegi und ihr Team der TU Wien (Fachbereich Arbeitswis-
senschaft und Organisation) evaluieren die seitens des ORF entwickel-
te KI-Anwendung „AiDitor“, welches mittlerweile auch mit dem „2024 
Technology & Innovation Award“ der EBU ausgezeichnet wurde. Dieses 
Support-Tool umfasst vielfältige Funktionen, um die Redaktionsarbeit 
effizienter gestalten zu können. So werden Tools für die Transkription 
von Aufnahmen, Möglichkeiten der Generierung von Inhalten speziell 
für den Einsatz in Social Media, Übersetzungsfunktionen und Text-to-
Speech u.a. unter einer Oberfläche vereint. Die Chancen liegen klar im 
Feld der Produktivitätssteigerung, umfangreiche Herausforderungen 
bestehen aber im Bereich der Sicherstellung menschlicher Letztverant-
wortung. Der Beitrag endet mit klaren Handlungsempfehlungen in der 
Abwägung zwischen journalistischer Qualität und technisch möglicher 
Effizienz und weist auf die Notwenigkeit des Erwerbs einer Digital Liter-
acy sowohl auf der Ebene der Journalisten wie auch beim Publikum hin. 
Der ORF könnte, so die Einschätzung, zu einem „Rolemodel“ in Sachen 
eines ethisch konformen Einsatzes von KI werden, wodurch das Vertrau-
en in die Institution, aber auch in den generellen Einsatz Generativer KI 
gestärkt werden könnte.

Dem Stichwort Vertrauen widmet sich auch Markus Kaiser (Technische 
Hochschule Nürnberg), welcher den Onboarding-Prozess für neue Bei-
tragszahlende deutscher öffentlich-rechtlicher Medien zum Anlass 
nimmt, um diesen Prozess als Chance zum Aufbau von Vertrauen und 
Verständnis für öffentlich-rechtliche Medien zu nutzen. Er stellt dazu ei-
nen technischen Prototyp vor, welcher seitens der Digitaltochter des BR 
und des SWR entwickelt wurde. Die abschließenden Handlungsempfeh-
lungen thematisieren den Bereich der Vereinheitlichung der Markenstra-
tegie, das – neben einer Diversifizierung auch notwendige – gebündelte 
Darstellen der öffentlich-rechtlichen Angebote und identifiziert das er-
wähnte „Onboarding“ als eine steuernde Maßnahme, die Akzeptanz für 
öffentlich-rechtliche Angebote zu erhöhen und insbesondere den „Indi-
vidual Value“ hervorzuheben. Der Beitrag endet mit einem klaren Be-
kenntnis zu Notwenigkeit einer flächendeckenden  Förderung von „Me-
dia Literacy“ in der Bildung.

Kevin Hofer stellt im Auftrag des SRG vor allem einen oft unsichtbaren 
Bereich dar, der die Notwendigkeit, mediale Inhalte in Gebärdenspra-
che aufzubereiten und zu übersetzen, thematisiert. In diesem Kontext 
werden die Forschungsprojekte „Easier“ und „IICT“ vorgestellt, die das 
Ziel haben, mit Hilfe von KI-Technologien alle Programme der SRG bis 
2027 zu untertiteln und ausgesuchte Sendungen in Gebärdensprache 
zu begleiten. Der Beitrag zeigt dabei umfassend vor, welche komplexe 
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Übersetzung hierfür notwendig ist, da Gebärdensprache anderen Regeln 
folgt als gesprochene oder geschriebene Sprache. Selbst für das Trai-
nieren von KI-Modellen liegen oft einfach nicht ausreichend Daten vor, 
stattdessen nehmen diese Projekte Teilschritte vor, um durch speziali-
sierte Tools die notwendige Übersetzungsarbeit effizienter zu gestalten 
sowie die hohen Kosten senken zu können. Der Beitrag zeigt, dass der 
Faktor der Accessibility ist vielen Lebensbereichen relevant ist und KI-
Technologien dabei einen Beitrag leisten können. 

Der Bayerische Rundfunk beteiligte sich mit einer Analyse zur Rolle von 
Medien, der Transformation durch KI und den daraus sich ergebende 
Chancen und Risiken an der vorliegenden Public Value Studie. David 
Caswell (StoryFlow Ltd.) und Christina Elmer ( Professorin an der TU 
Dortmund) zeigen auf, wie Medien und andere General-Purpose-Inno-
vationen Gesellschaft radikal verändert haben. Sie stellen die Frage, 
wie KI als Medium zu betrachten ist und wie dies das Informations- und 
Nachrichtenverhalten grundlegend verändern wird. Sie zeigen Beispiele 
für den Einsatz von KI im Medienbereich auf und unterscheiden dabei 
zwischen der Unterstützung von Arbeitsabläufen und dem KI-gestützten 
Publikumserlebnis. Aber sie machen auch klar, dass Innovation auch 
bei den nicht etablierten Medienakteurinnen und Medienakteuren pas-
siert: bei Plattformen, Start-Ups und nicht zuletzt auch bei den Nutzern 
und Nutzerinnen selbst. Dies führt zu großen Herausforderungen für öf-
fentlich-rechtliche Medien, kann aber auch als Chance genutzt werden, 
wenn gewisse regulatorische Engführungen überwunden werden. Dar-
auf aufbauend skizzieren sie neue Rollen und Aufgaben für öffentlich-
rechtliche Medien in einem KI-vermittelten Informations-Ökosystem, 
nämlich das Zuhören als Service, den Zugang als Service sowie Daten als 
Service. Dies würde möglicherweise eine weitgehende Abkehr vom Kon-
zept Public Service Media mit sich bringen, so dass man diese Institu-
tionen dann möglicherweise „Public Service Intelligence“ oder „Public 
Service Knowledge“ nennen müsste.

Der abschließende Beitrag widmet sich der Frage, wie das Publikum öf-
fentlich-rechtliche Medien im Vergleich zu Social Media im Hinblick auf 
ihre Leistung für den gesellschaftlichen Zusammenhalt bewertet. Jan-
Hinrick Schmidt vom Leibniz-Institut für Medienforschung in Hamburg 
hat zu diesem Thema 1.001 Personen via Telefonumfrage im November 
2021 befragt. Im Zentrum stand dabei die Analyse von Unterschieden in 
der Wahrnehmung, wie gefährdet der Zusammenhalt in der deutschen 
Gesellschaft wahrgenommen wird. Öffentlich-rechtliche Medien werden 
dabei von ihren Nutzerinnen besser beurteilt als von Nutzern, die sich 
nur über Social Media informieren – ähnliches gilt dabei auch für die 
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generelle Einschätzung zu Gefahren von Spaltung und Auflösung in der 
Gesellschaft.

Insgesamt lassen sich auf Basis der in dieser Studie versammelten Bei-
träge folgende Schwerpunkte aufzeigen, die in einer Zusammenschau 
die Schwerpunkfelder aktueller Innovationen, wie sie von europäischen 
Public Service Media-Anbietern unternommen werden, bilden. Diese 
sind eng verzahnt mit dem gesellschaftlichen Auftrag an die Public Ser-
vice-Anbieter zu verstehen und entwickeln die Auftragswerte und das 
Funktionsspektrum für Gesellschaft und Demokratie für die Herausfor-
derungen in einer digitalen Netzwerkwelt weiter.  
 

5. Schlussfolgerungen und Empfehlungen
Es lassen sich als generelle Leitlinien folgende aktuellen Schwerpunkte 
erkennen, die in den unterschiedlichen Projekten verfolgt werden:
• „Stärkung von Stärken“ durch Innovationen im News-Bereich unter 

Verwendung neuer digitaler Tools
• Überwindung von Zugangsbarrieren und Maßnahmen des aktiven 

„Onboardings“ 
• Einsatz innovativer Technologien wie KI in der Programm- und Con-

tent-Produktion 
• Proaktive Bekämpfung dysfunktionaler Tendenzen in digitalen Netz-

werken
• Innovationen in der Zugänglichkeit zu Datenbeständen und die Her-

stellung von Transparenz auf der Ebene von Algorithmen
• Die verstärkte Umsetzung von Bildungsangeboten und die Notwenig-

keit der Steigerung von Medienkompetenz 
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Vor dem Hintergrund dieser Zusammenschau und den damit zusammen-
hängenden Innovationsfeldern, die seitens der öffentlich-rechtlichen 
Anbieter aktuell entwickelt werden, lassen sich schließlich folgende 
Empfehlungen für die Weiterentwicklung von PSM ableiten:
• Die nachhaltige Transformation von Rundfunk-Anbietern zu digitalen 

Netzwerken mit einem gesellschaftlichen Mehrwert.
• Implementierung proaktiver Innovationen mit neuen Technologien 

auf der Basis ethisch verantwortbarer und technologisch transparen-
ter Instrumente.

• Förderung der Kooperation europäischer Initiativen zur Etablierung 
eines Netzes von Netzwerken als Alternative zu global dominierenden 
Plattformanbietern.

• Weiterentwicklung des Public Value auf der Ebene digitaler Netzwerk-
Innovationen, mit den Ziel, sie gezielt zur Förderung des gesellschaft-
lichen Gemeinwohls und der Demokratie einzusetzen.

• Bekenntnis zu einer hinreichenden finanziellen Absicherung einer 
öffentlich-rechtlichen Entwicklungsperspektive, die als eine Investiti-
on der Gesellschaft in die Absicherung einer demokratieorientierten, 
vielfaltsgebundenen und qualitätsgetriebenen Infrastruktur im digita-
len Raum begriffen werden kann. 

In einem weiteren Schritt wird es darum gehen müssen, aus der Ana-
lyse der vorliegenden Innovationslandkarte generelle Leitlinien einer 
Weiterentwicklung eines Public Network Value abzuleiten und ein Mo-
dell zu entwickeln, das die Transformation öffentlich-rechtlicher Rund-
funkanbieter in Public Value Netzwerk-Anbieter konzipiert. In diesem 
Kontext gilt es zu beachten, dass die zentralen Werte des Public Value in 
die Sphäre des Digitalen übersetzt und Wege einer proaktiven Weiterent-
wicklung aufgezeigt werden.  
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