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Zwischen steigender
Arbeitslosigkeit und KI-Wandel

Wie sieht die Arbeitsmarktsituation in der Medien- und Kommunikationsbranche
aus und welche Rolle spielt Kiinstliche Intelligenz dabei?

Bericht von Alexander Liithi

uch in der Medien- und Kom-

munikationsbranche ist zuletzt
ein Anstieg der Arbeitslosigkeit zu be-
obachten. Waren im Jahresdurch-
schnitt 2024 noch 3.853 Personen ar-
beitslos gemeldet, stieg diese Zahl
2025 aufl 4.255, ein Plus von rund
zehn Prozent.

Das Arbeitsmarktservice (AMS)
sieht den Anstieg allerdings weniger
dramatisch als oft dargestellt. Die ho-
heren absoluten Zahlen hédngen vor
allem damit zusammen, dass immer
mehr Personen eine akademische
Ausbildung absolvieren. Entschei-
dend sei laut AMS die Arbeitslosen-
quote, die unter Akademiker:innen
gering bleibe und weniger stark steige
als bei Personen mit niedrigeren Bil-
dungsabschliissen. In journalisti-
schen Berufen stieg die Quote zwi-
schen 2024 und 2025 von 6,9 auf 7,3
Prozent, im Bereich Marketing und
PR von 8,9 auf 9,9 Prozent.

Weniger offene Stellen
Was den moderaten, aber spiirbaren
Anstieg dennoch erkldren kénnte, ist
die sinkende Zahl offener Stellen.
2025 waren in den Medien- und
Kommunikationsberufen im Durch-
schnitt neun Prozent weniger Stellen
ausgeschrieben als noch im Vorjahr.
Auch fiir Berufseinsteiger:innen
wird dadurch der Weg in die Branche
schwieriger, doch die Lage ist diffe-
renzierter, als es auf den ersten Blick
scheint. Gemafl dem Arbeitsmarktre-
port der Jobplattform karriere.at ist
die Anzahl der Einstiegspositionen
2025 gegeniiber dem Vorjahr zwar
gesunken, jedoch nur geringfiigig. Im
Bereich Marketing und PR waren
2024 noch 15,3 Prozent aller ausge-
schriebenen Stellen Einstiegspositio-
nen, 2025 dann nur noch 14,4 Pro-
zent.

Unterschiedliche Ausgangslagen

Sieglinde Martin, Leiterin des De-
partment of Communication an der
FHWien der WKW, bestétigt diese
differenzierte Sicht. Der Berufsein-
stieg gestalte sich je nach Bereich un-
terschiedlich. ,Im Journalismus und

in den Medien sind Flexibilitidt und
der Mut, neue Wege zu beschreiten,
gefragt”, so Martin. Erfolgreich seien
Alumni etwa dann, wenn sie Nischen
besetzen oder in Bereichen wie
Social-Media und Podcast-Produkti-
on titig werden.

In Kommunikation und Marketing
hingegen beobachte die Fachhoch-
schule momentan keine Verschlech-
terung. ,,Hier bleibt der Arbeitsmarkt
aufnahmefihig fiir praxisnah ausge-
bildete Absolvent:innen mit strategi-
schem Verstandnis”, sagt Martin.
Laut AMS-Zahlen gibt es in den Be-
reichen Marketing/PR zudem weiter-
hin mehr ausgeschriebene Stellen als
in journalistischen Berufen.

Der KI-Wandel

Doch auch Kiinstliche Intelligenz
kénnte einen Einfluss darauf haben,
dass weniger Stellen ausgeschrieben
werden. Das Unternehmen Anthro-
pic, welches den KI-Chatbot Claude
entwickelt, hat in einer kiirzlich ver-
Gffentlichten Studie die Auswirkun-
gen von KI auf den Arbeitsmarkt un-
tersucht. Zwar seien in exponierten
Berufen, zu denen auch Marketing
und Marktforschung z#hlt, noch kei-
ne Jobs aufgrund von KI weggefallen,
in Zukunft kénnte es jedoch zu deut-
lich weniger neuen Stellen in diesen
Bereichen kommen.

Laut Martin prigt KI die Kommu-
nikationsberufe bereits heute stark:
Von der Analyse iiber die Content-
Produktion bis hin zur Automatisie-
rung von Kampagnen: Gefragt seien
besonders Fachkrifte, die KI verant-
wortungsvoll und strategisch einset-
zen konnen. ,Die KI unterstiitzt als
JPraktikantin’, die Gesamtverantwor-
tung liegt aber weiterhin bei den
Menschen®, sagt Martin.

Viele Miglichkeiten

Gunther Miiller, Mitverantwortlicher
fiir die Programmgestaltung beim
Forum Journalismus und Medien
(fjum), sieht grofien Aufholbedarf in
der Medienbranche. KI erdffne im
Newsroom eine enorme Bandbreite
an Moglichkeiten von Redaktionsas-
sistenten bis hin zu personalisierten
Storytelling-Tools. ,Die  Technik

MEHR ARBEITSLOSE ALS NOCH 2024

entwickelt sich derzeit quasi im Wo-
chentakt weiter”, sagt Miiller. Der
grofite Autholbedarf liege darin,
diese Mdoglichkeiten gezielt in jour-
nalistische Projekte zu {ibersetzen.

Die meisten Journalist:innen hét-
ten inzwischen erste Erfahrungen mit
KI gesammelt. ,Jetzt geht es in die
nédchste Phase”, sagt Miiller, ,also
darum, die Werkzeuge sinnvoll und
dauerhaft in den redaktionellen All-
tag zu integrieren”.

Sorgen ja, Panik nein
Spiirt man bei Journalist:innen auch
Sorgen in Bezug auf die eigene be-
rufliche Zukunft? ,Nattirlich gibt es
grofie Sorgen”, sagt Miiller. Sein Ein-
druck sei aber, dass auch die Angst
vor der KI als Zerstorer aller Jobs
wieder etwas abgekiungen sei.
»Gute journalistische  Arbeit
bleibt zentral - Recherche, Einord-
nung und gute Erzédhlung. KI kann
diese Arbeit in vielen Bereichen un-
terstiitzen und beschleunigen®, sagt
er. Entscheidend werde sein, dass
Journalist:innen lernen, diese Werk-
zeuge zu nutzen und kritisch einzu-
ordnen. Genau diese Kompetenzen
versuche das fjum seit letztem Jahr
durch die AI-Media-Academy zu
vermitteln.

KI-Kompetenzen werden zur
Anforderung

Die zunehmende Bedeutung von KI-
Kompetenzen unterstreicht auch
eine Schlagwortanalyse von Karriere-
.at. Demnach beinhalten branchen-
iibergreifend mittlerweile rund drei
Prozent aller Stellenanzeigen einen
Bezug zu Kiinstlicher Intelligenz. Vor
zwei Jahren hatten erst 1,6 Prozent
aller Stellen einen KI-Bezug.

An der FHWien der WKW habe
man in der Lehre bereits auf diese
Entwicklung bereits reagiert. ,Im
Mittelpunkt stehen dabei nicht ein-
zelne Tools, sondern der strategische
Einsatz von KI fiir konkrete Aufgaben
sowie die Reflexion (iber die Grenzen
von K1, sagt Martin. Die Lehrplédne
wiirden laufend weiterentwickelt, um
den Absolvent:innen auch in Zukunft
den optimalen Jobeinstieg zu
ermoglichen. s
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Facheruppenocbmann
Andreas Kirnberger

Andreas Kirnberger, Obmann der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation,
Wirtschaftskammer Niederésterreich. www.werbemonitor.at

Grof3er Wert
und guter Preis.

Werbung muss doch billiger wer-
den, oder? Denn KI-Assistenten
iibernehmen die ganze Arbeit: Re-
cherche, erste Textentwiirfe, Ide-
ensammlungen und vieles mehr.
Die Wahrheit ist aber eine andere.

Nicht billiger aber besser.

Tatsdchlich hilft die KI der Branche
vor allem dabei um Routineaufga-
ben effizienter abwickeln zu kon-
nen. Sie ersetzt aber nicht die wert-
vollste Dienstleistung, die die
Branche anbietet: echte Kreativitét.

Gerade fiir kleinere
Agenturen bleibt mit
dem Einsatz der Kl
mehr Zeit fiir Strate-
gie, Beratung und
kreative Feinarbeit.

Alles in allem erhéht sich dadurch
die Qualitdt der Arbeit und das
sollte Kundinnen und Kunden
eigentlich sogar mehr wert sein.

Kopf statt Knopfdruck.

Kreativarbeit entsteht dank KI nur
scheinbar ,auf Knopfdruck®” KI
liefert in erster Linie Rohmaterial.
Ob daraus wirksame Kommunika-
tion entsteht, entscheidet weiter-
hin fachliches Know-how: die
richtige Auswahl, der inhaltliche
Feinschliff, die passende Tonalitit,
der Markenfit sowie rechtliche
und ethische Absicherung. Ohne
diese Kompetenzen bleibt KI-Out-
put zwar billig aber auch beliebig.

Gute Ergebnisse entstehen nicht
durch das blofie Formulieren von
Anweisungen, sondern durch stra-
tegische Fragestellungen, Erfah-
rung mit Zielgruppen, Markenver-
stdndnis und kreatives Denken.

Professionelle  Kommunikation
bedeutet, Entscheidungen zu tref-
fen und nicht, Varianten ungefil-
tert weiterzugeben.

Verantwortung als Mehrwert.
Auch Fragen der Markenfithrung,
der Haltung, des Urheberrechts,
von Datenschutz oder Fakten-
checks lassen sich nicht an Ma-
schinen delegieren.

Agenturen iiberneh-
men hier Verantwor-
tung, sichern Qualitat
ab und tragen das
Risiko gegeniiber
ihren Kundinnen und
Kunden.

Kinstliche Intelligenz ist eine
Erweiterung des Werkzeugkastens.
Sie verindert Prozesse, beschleu-
nigt Abldufe und erdffnet neue
kreative Mdglichkeiten. Doch sie
ersetzt weder Kreativitit noch
strategisches Denken. Die grofien
kommunikativen Hebel bleiben
weiter fest in Menschenhand.
Professionelle  Kommunikation
wird nicht billiger sondern an-
spruchsvoller. Und das muss
einen Wert haben.
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