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Umfrage-Basics | Studien-Steckbrief

Auftraggeber Eigenstudie

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Grofie n = 1.016 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Personen im Alter zwischen 18 und 75 Jahren | Inzidenz: 100%

Quotensteuerung Sample reprasentativ fur die dsterreichische Bevdlkerung | Random Selection | gewichtet
Feldzeit 09.04.2026 - 15.04.2026

Studienumfang 21 Fragen

Mobile Teilnahme 64,0%




Zusammensetzung des Samples | n = 1.016
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Generationen im Uberblick | n = 1.016

Baby Boomer
23,4%

1946 — 1964

° 1. Nachkriegsgeneration

° Geburtenreichste
Jahrgange

°  Wirtschaftswunder erlebt

° Arbeit hat hohen
Stellenwert

Source: absolventa.de

Von Wirtschaftskrise gepragt
Berufliches Vorankommen

wichtig

Ausgepragtes Konsumverhalten

Streben nach hoher
Lebensqualitat

1965 — 1979

Generation X
28,0%

Erste Digital Natives

Mit Globalisierung grof3
geworden

Hohes Bildungsniveau

Arbeit und Privatleben
verschmelzen

~Generation Smartphone*

Differenzieren zw. Arbeit
und Privatleben

Unsichere Zukunft

Selbstverwirklichung in der

Freizeit gesucht

1994 — 2010

Generation Z
21,8%



Quick-Reader

« Aktive Nutzung von Kl, ambivalente Haltung: Rund ein Drittel zeigt eine positive Haltung zu Kunstlicher
Intelligenz (35% | Generation Z: 49%), 20% eine negative. 51% nutzen zumindest einmal pro Woche aktiv eine Ki
(Generation Z: 80%); vornehmlich zur schnellen Recherche (62%).

 Hohe Prasenz von Kl-Inhalten, geringe Begeisterung: Fast 6 von 10 nehmen haufig Kl-generierte Inhalte wahr
(58% | Generation Z: 75%). Die zunehmende Verbreitung wird von 41% (eher) negativ empfunden und jede*r
Zweite konsumiert diese (eher) ungern (52%). Die Qualitat der Kl-Inhalte wird mit einem Mittelwert von 2,9 nur als
mittelmafig bewertet.

* Unsicherheit bei Erkennung, massiver Wunsch nach Kennzeichnung: Nur rund ein Viertel fuhlt sich sicher, Kl-
Inhalte zu erkennen (23% | GenZ: 40%). Geachtet wird vor allem auf unnaturlich wirkende Elemente (49%) sowie
unstimmige Details (43%). 85% fordern eine klare Kennzeichnung von Kl-Inhalten.

« Social Media im Wandel, Sehnsucht nach Echtheit: Jede*r Dritte berichtet von verandertem Social Media-
Nutzungsverhalten durch Kl-Inhalte (33% | GenZ: 42%). Inhalten wird weniger vertraut (54%) bzw. es wird
kritischer Uberpruft (47%). Ein Drittel konsumiert Social Media insgesamt weniger (33%). Klar menschlich erstellte
Inhalte (43%) und Content von bekannten Absendern (35%) gewinnen an Bedeutung.

« Al Slop und Content Flut: 71% nehmen eine Zunahme an belanglosen Kl-Inhalten (,Content-Flut®) wahr. 6 von
10 sind der Ansicht, dass Kl-Inhalte hochwertige menschliche Inhalte verdrangen. Der Begriff ,Al Slop® ist noch
eher unbekannt (23% | Generation Z: 41%). Die Mehrheit erwartet eine zunehmende Verbreitung (75%).



Grundhaltung zu KI

45,1%
Sample Total [N 35,3%
Méannlich 41,0%
Weiblich 29,7%
Generation Z 49,5%
Millennials 34,5%
Generation X 30,9%
Babyboomer 28,2%
[ \
26,3%
19,6%
[
11,7%
0,
9,0% 7,9%
Sehr positiv Eher positiv Teils/ teils Eher negativ Sehr negativ

[...] Wie stehen Sie persénlich ganz grundsatzlich zu Kinstlicher Intelligenz (KI)? || n=1.016 || MW 2,8 (Skala von "1 = Sehr positiv" bis "5 = Sehr negativ")



Einstellungen zu KI

Kl-Inhalte sollten immer klar als solche gekennzeichnet sein.

Kl kann dabei helfen, Informationen schneller und besser zuganglich zu machen.
Kl wird derzeit zu unkontrolliert eingesetzt.

Kl kann kreative Prozesse sinnvoll unterstitzen.

Menschliche Kreativitat bleibt Kl grundsatzlich tberlegen.

Die schnelle Entwicklung von Kl verunsichert mich eher.

Durch Kl gibt es zu viele oberflachliche oder austauschbare Inhalte.

Ich bin neugierig auf die Mdglichkeiten von KiI.

Kl erleichtert mir viele Aufgaben im Alltag.

Kl ist ein notwendiger und sinnvoller technologischer Fortschritt.

Kl senkt insgesamt die Qualitatsstandards von Online-Inhalten.

Kl ist gut fur einfache Aufgaben, aber ungeeignet fir komplexe oder kreative Inhalte.

Kl ist fir mich ein absolutes No-Go.

Generation Z Millennials Generation X  Babyboomer

441% | 554% | 575% | 633%
41,6%
41,3%
Mannlich Weiblich
349% | 28,6% 31,7%
29,7%
28,1%
27,3%
24,4%
24,3%
23,2%
22,3%
18,3%
8,7%

Welche Aussagen treffen am ehesten auf lhre Haltung zu Kunstlicher Intelligenz (Kl) zu? || n=1.016 || Mehrfach-Nennung mdglich

55,4%



Aktive Nutzung von KI

Sample Total [N 51,4%

Mannlich 56,8%
Weiblich 46,0%
Generation Z 79,9%
Millennials 56,6%
Generation X 42,5%
Babyboomer 29,3%
I 1
24,2%
19,2%
10,9%
9,8%
7,9%
6,5%
5,0%
Mehrmals Taglich Mehrmals pro Etwa einmal pro Mehrmals pro Etwa einmal pro Seltener
taglich Woche Woche

Wie haufig nutzen Sie Kl aktiv? || n=1.016

Monat

Monat

16,6%

Nie



Hauptsachlicher Nutzungszweck von KI

61,9%

nutzen Kl hauptsachlich fur
schnelle Informationssuche
oder Recherche

Woflr nutzen Sie Kl hauptsachlich? || Basis: Nutzen KI || n=847 || Mehrfach-Nennung maéglich



Hauptsachliche Nutzungszwecke von KI

Zur schnellen Informationssuche oder Recherche

Zum Schreiben oder Uberarbeiten von Texten (z. B. E-Mails, Berichte, Posts)
Zum Zusammenfassen, Erklaren oder Vereinfachen von Inhalten

Zur Unterhaltung, zum Ausprobieren oder aus Neugier

Zur Korrektur von Sprache, Stil oder Rechtschreibung

Zur Ildeenfindung oder zum Brainstorming

Zur Erstellung von Bildern oder lllustrationen

Fur berufliche Aufgaben oder Arbeitsprozesse

Zur Planung, Organisation oder Entscheidungsunterstitzung im Alltag
Fir Schule, Studium oder Weiterbildung

Zur Erstellung oder Bearbeitung von Videos oder Audio

Fur Programmierung oder andere technische Aufgaben

Sonstiges

51,7%

5,3%
5,3%

3,8%

Woflr nutzen Sie Kl hauptsachlich? || Basis: Nutzen Kl || n=847 || Mehrfach-Nennung maglich

57,8% 68,1%
28,9%
25,9%
22,5%
22,0%
20,1%
17,6%
16,0%
14,2%

10,0%

34,4%

72,3%

26,5%

61,9%

24,3%

16,6%



Haufigkeit der Wahrnehmung von KI-generierten Inhalten

Sample Total [ 58,3%

Generation Z 75,3%
Millennials 63,6%

Generation X 50,2%

Babyboomer 46,2%

| \
34,9%
32,7%
23,4%
8,9%
| |
5,2%
- 3,7%
Sehr haufig Eher haufig Gelegentlich Selten (Fast) nie

Wie haufig stolRen Sie auf Inhalte, von denen Sie vermuten, dass sie Kl-generiert sind? || n=1.016



Bewertung der zunehmenden Verbreitung von KI-Inhalten

45,3%
40,8%
[ |
27,4%

Sample Total Y 13,9%
Generation Z 21,4%

Millennials 15,4%
Generation X 11,5%
Babyboomer 7,8%

| \ 13,4%
11,2%

2,7%

Sehr positiv Eher positiv Teils/ teils

Eher negativ Sehr negativ

Wie bewerten Sie die zunehmende Verbreitung von Kl-generierten Inhalten insgesamt? || n=1.016 || MW 3,4 (Skala von "1 = Sehr positiv" bis "5 = Sehr negativ")



Grundhaltung zu KI & Bewertung der Verbreitung von KI-Inhalten

40 50 60

60
30 | | d 70 / 70
20 80 50
10 o0 o0
0 _ 100 100
0 0
35,3% 13,9%
haben eine (eher) bewerten die zunehmende
positive Grundhaltung Verbreitung von KI-Inhalten
zu KI (eher) positiv

Summary: [...] Wie stehen Sie personlich ganz grundsatzlich zu Kunstlicher Intelligenz (KI)? || Wie bewerten Sie die zunehmende Verbreitung von Kl-generierten Inhalten
insgesamt? || n=1.016 || Top-2-Box: Sehr positiv / Eher positiv m



Grundhaltung zu KI & Bewertung der Verbreitung von KI-Inhalten

451%  45,3%

19,6% 40,8%

35,3% 13,9%

)
26.3% 27,4%
13,4%
11,2% 11,7%
0,
9,0% 7,9%
2,7%
Sehr positiv Eher positiv Teils/ teils Eher negativ Sehr negativ
Grundhaltung zu KI (MW 2,8) = Bewertung der Verbreitung von Kl-Inhalten (MW 3,4)
Summary: [...] Wie stehen Sie personlich ganz grundsatzlich zu Kinstlicher Intelligenz (KI)? || Wie bewerten Sie die zunehmende Verbreitung von Kl-generierten Inhalten

insgesamt? || n=1.016 || Skala von "1 = Sehr positiv" bis "5 = Sehr negativ"

m



Konsum von KI-generierten Inhalten

35,7%
52,3%
[
29,8%
22,5%
Sample Total N 12,0%
Generation Z 21,0%
Millennials 1,7%
Generation X 10,4%
Babyboomer 5,9%
[ \
10,1%
1,9%
Sehr gerne Eher gerne Teils/ teils

Eher ungern Gar nicht gerne

Wie gerne konsumieren Sie Kl-generierte Inhalte? || n=1.016 || MW 3,6 (Skala von "1 = Sehr gerne" bis "5 = Gar nicht gerne")



Gefiihl beim Konsum von Ki-Inhalten

Unangenehm oder irritierend

Austauschbar und beliebig

Effizient, aber emotionslos

Praktisch und ausreichend

Inspirierend und hilfreich

Mannlich Weiblich
27,4% 36,1%

7,7%

Wie fuhlt es sich fur Sie am ehesten an, Kl-generierte Inhalte zu konsumieren? || n=1.016

17,1%

22,3%

21,2%

31,8%



Wahrgenommene Qualitiat von KI-Inhalten

53,2%

31,1%

28,4%

15,7%

10,2%

5,5%
2,7%

Sehr hoch Eher hoch MittelmaRig Eher niedrig Sehr niedrig

Wie wirden Sie die Qualitat vieler Kl-generierter Inhalte insgesamt bewerten? || n=1.016 || MW 2,9 (Skala von "1 = Sehr hoch" bis "5 = Sehr niedrig")



Analogie: KI-Inhalte als Lebensmittel

37,9%

Fast Food: schnell
verflgbar, sattigt
kurz, wenig
Nahrwert

Wenn Kl-generierte Inhalte ein Lebensmittel waren: Was wirde am ehesten zutreffen? || n=1.016



Analogie: KI-Inhalte als Lebensmittel

Fast Food: schnell verflugbar, sattigt kurz, wenig Nahrwert
Fertiggericht: praktisch, aber wenig individuell

Kantinenessen: okay, aber selten wirklich gut

TiefkUhlpizza: gleichbleibend, aber austauschbar
Ausgewogene Bowl: gut zusammengestellt, vielseitig, effizient

Bio-Snack: Uberraschend besser als erwartet

Wenn Kl-generierte Inhalte ein Lebensmittel waren: Was wirde am ehesten zutreffen? || n=1.016

22,5%

12,7%

11,2%

9,4%

6,3%

37,9%



Sicherheit beim Erkennen von KI-Inhalten

50,1%
Sample Total N 23,4%
Mannlich 26,6%
Weiblich 20,2%
Generation Z 39,9%
Millennials 27,7%
Generation X 15,4%
Babyboomer 12,9% 26.4%
| \ I
19,8% 19,6%
6,8%
3,6%
Sehr sicher Eher sicher Teils/teils Eher unsicher Sehr unsicher

Wie sicher fuhlen Sie sich darin, Kl-generierte Inhalte zu erkennen? || n=1.016 || MW 3,1 (Skala von "1 = Sehr sicher" bis "5 = Sehr unsicher")



Erkennungsmerkmale von KI-Inhalten

Unnaturlich wirkende Bilder oder Gesichter

Unstimmige Details im Bild (z. B. Hande, Augen, Proportionen)
Kennzeichnung oder Hinweis, dass der Inhalt Kl-generiert ist

Auffallig glatte oder "perfekte" Formulierungen ohne personliche Note
Wiederholende oder sehr generische Sprache

Inhalte sind unglaubwirdig

Stark schematischer oder formelhafter Aufbau von Texten

Der Stil passt nicht zum bekannten Absender oder bisherigen Content
Sagt mir mein Bauchgefuhl

Inhalte wirken oberflachlich, austauschbar oder wenig originell

Hohe Ahnlichkeit zu vielen anderen Inhalten

Es ist zu gut, um wahr zu sein

Ungewdhnlich hohe Verdffentlichungsfrequenz ahnlicher Inhalte
Aussagen bleiben allgemein und vermeiden konkrete Beispiele

Ich erkenne Kl-generierte Inhalte meist nicht bewusst

Woran erkennen Sie Kl-generierte Inhalte? || n=1.016 || Mehrfach-Nennung madglich

Weiblich
| 52,4%
35,3%
34,5%
28,1%
27,7%
22,5%
22,3%
21,9%
21,4%
16,7%
15,5%
14,4%
13,6%

7,9%

42,8%

48,6%



Transparenz ist ein zentrales
Schliisselthema im Umgang mit
kiinstlicher Intelligenz. Nutzerinnen und
Nutzer wollen wissen, womit sie es zu tun
haben und fordern klare Orientierung in
einer zunehmend uniibersichtlichen
Informationslandschaft.

— Andrea Berger, Research & Communications Manager Marketagent



Qualitat und Wirkung von KI-Inhalten

Top-2-Box: stimme voll und ganz zu / stimme eher zu

Es gibt zunehmend zu viele belanglose Kl-Inhalte ("Content-Flut").

Kl-Inhalte verdrangen hochwertige, menschliche Inhalte.

Kl senkt insgesamt die Qualitatsstandards im Internet.

Kl-Inhalte sind oft schwer von menschlichen zu unterscheiden.

Kl kann auch qualitativ sehr hochwertige Inhalte erzeugen.

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? || n=1.016

38,0%

26,4%

23,6%

12,7% 45,6%

1 = stimme voll und ganz zu

14,2% 45,5%

m2 = stimme eher zu



Veranderung der Social-Media-Nutzung durch KI-Inhalte

55,1%
[ |
Sample Total I 33,4% 37,0%
Generation Z 42,3%
Millennials 36,3%
Generation X 29,5%
Babyboomer 26,6%
[ \
25,8%
18,1%
11,4%
7,7%
Ja, deutlich Ja, eher schon Nein, kaum Nein, gar nicht Ich nutze Social Media gar
nicht

Hat sich Ihr Nutzungsverhalten auf Social Media durch Kl-generierte Inhalte verandert? || n=1.016 || MW 2,7 (Skala von "1 = Ja, deutlich" bis "4 = Nein, gar nicht")



Top 3 Veranderungen im Social-Media-Verhalten durch KI-Inhalte

Ich vertraue
Inhalten weniger

54,4%
47,2%
Ich priife Inhalte
3312% kritischer als
friher

Ich konsumiere Social
Media insgesamt weniger

Wie genau hat sich Ihr Social-Media-Verhalten durch Kl-generierte Inhalte verandert? || Basis: Social Media Nutzung hat sich verandert || n=340 || Mehrfach-Nennung mdglich m



Veranderungen im Social-Media-Verhalten durch KI-Inhalte

Ich vertraue Inhalten weniger 54,4%
Ich prife Inhalte kritischer als friher 47,2%
Ich konsumiere Social Media insgesamt weniger 33,2%
Ich scrolle schneller und oberflachlicher 27,8%
Ich meide bestimmte Plattformen oder Formate 26,4%
Ich interagiere (Likes, Kommentare) seltener 22,4%

Ich folge gezielter bestimmten Accounts 17,0%

Wie genau hat sich |Ihr Social-Media-Verhalten durch Kl-generierte Inhalte verandert? || Basis: Social Media Nutzung hat sich verandert || n=340 || Mehrfach-Nennung mdglich m



Social-Media-Inhalte, die an Bedeutung gewinnen

1 Klar menschlich erstellte Inhalte

2 Inhalte von bekannten oder vertrauten Absendern
3 Inhalte mit echter Erfahrung oder Expertise

4 Inhalte mit personlicher Handschrift

5 Weniger, dafiir bewusst
ausgewabhilte Inhalte

Welche Arten von Inhalten gewinnen fir Sie auf Social Media an Bedeutung? || Basis: Nutzen Social Media || n=900 || Mehrfach-Nennung maéglich



Social-Media-Inhalte, die an Bedeutung gewinnen

Klar menschlich erstellte Inhalte

Inhalte von bekannten oder vertrauten Absendern

Inhalte mit echter Erfahrung oder Expertise

Inhalte mit personlicher Handschrift

Weniger, dafir bewusst ausgewahlte Inhalte

Kl-Inhalte mit klarer Kennzeichnung

Hochwertig kuratierte Inhalte

Schnelle, kompakte Inhalte ohne Tiefgang

Andere

42,5%

34,7%

28,7%

23,9%

20,4%

16,2%

14,4%

11,5%

6,6%

Welche Arten von Inhalten gewinnen fir Sie auf Social Media an Bedeutung? || Basis: Nutzen Social Media || n=900 || Mehrfach-Nennung méglich



Wichtigkeit der Kennzeichnung von KI-Inhalten

85,1%

60,3%

24.8%

GenerationZ [ 537%

Millennials [0 56,9%
Generation X | 62,1% .
Babyboomer [ 68,3% 12,4%

2,5%
[ |
1,7% 0,8%
Ja, unbedingt Ja, eher schon Unentschlossen Nein, eher nicht Nein, Uberhaupt nicht

Was glauben Sie: Wird es in Zukunft wichtiger, Kl-Inhalte klar zu kennzeichnen? || n=1.016 || MW 1,6 (Skala von "1 = Ja, unbedingt" bis "5 = Nein, Uberhaupt nicht")



Zukiinftige Rolle menschlich erstellter Inhalte

Vor allem emotionaler Mehrwert

Hochwertiges Qualitadtsmerkmal

Weiterhin der Standard

Gleichberechtigt neben Ki

Kaum noch relevant

Nische neben Kl-Inhalten

Luxusgut fur wenige

Kuratiertes Premiumsegment

Mannlich

18,0% |

Mannlich

231% |

2,9%

Weiblich
23,6%

Weiblich
18,0%

12,6%

8,8%

7,7%

6,8%

Welche Rolle werden menschlich generierte Inhalte in Zukunft spielen? || n=1.016

20,8%

20,6%

19,7%



Bekanntheit des Begriffs Al Slop

Haben Sie den Begriff "Al Slop" schon einmal gehort oder gelesen? || n=1.016



Bekanntheit des Begriffs Al Slop

Sample Total N 23,1%

Mannlich 29,7%

Weiblich 16,3%
Generation Z 41,5%

Millennials 29,0%
Generation X 15,0%
Babyboomer 8,7%
14,1%
9,0%
Ja, und ich weil genau, was damit gemeint ist Ja, aber ich bin mir unsicher, was genau
gemeint ist

Haben Sie den Begriff "Al Slop" schon einmal gehort oder gelesen? || n=1.016

76,9%

Nein, noch nie



Die Ergebnisse unserer Studie zeigen deutlich:
Kiunstliche Intelligenz ist gekommen, um zu
bleiben. Wahrend die Tools die Produktion von
Inhalten massiv erleichtern und beschleunigen,
steigt gleichzeitig der Wunsch nach Orientierung
und Authentizitat. Fur Medien, Plattformen und
Marken ergibt sich daraus eine klare Aufgabe: Wer
langfristig relevant bleiben will, muss nicht nur
technologisch mithalten, sondern vor allem
Vertrauen schaffen: durch Klarheit, Qualitat und
eine erkennbare menschliche Handschrift.

— Thomas Schwabl, Grinder und Geschaftsfihrer von Marketagent



Wahrgenommene Risiken von Al Slop

Sinkende Qualitat von Online-Inhalten 45,6%
Gezielte Manipulation von Meinungen oder Stimmungen 45,3%
Erleichterte Verbreitung von Desinformation oder Fake News 44.1%
Vertrauensverlust in Medien, Plattformen und Informationen 40,2%
Verlust von Originalitat und individueller Handschrift 39,4%
Zunehmende Menge an oberflachlichen oder austauschbaren Inhalten 38,2%
Schwieriger zu erkennen, was echt, geprift oder glaubwirdig ist 36,2%
Wichtige Informationen gehen in der Masse an Kl-Inhalten unter 32,8%
Verdrangung oder Entwertung menschlicher Kreativitat 32,5%
Sinkende Anreize fir hochwertige, aufwendige Inhalte 27,5%
Wirtschaftliche Nachteile fir kreative Berufe und Medien 25,2%

Ich sehe durch "Al Slop" keine nennenswerten Risiken 5,6%

Der Begriff "Al Slop" bezeichnet Kl-generierte Inhalte, die schnell und in groRer Menge erstellt werden und dabei oft begrenzte Tiefe, Originalitat oder Qualitat aufweisen.
Welche Risiken sehen Sie durch "Al Slop"? || n=1.016 || Mehrfach-Nennung maglich



Erwartete Entwicklung von Al Slop

4,5%

(Eher) abnehmen

75,47

(Eher)
zunehmen

20,1%
Gleich bleiben

Wie wird sich lhrer Meinung nach der Anteil von "Al Slop" in Zukunft entwickeln? [...] || n=1.016 || MW 2,1 (Skala von "1 = Stark zunehmen" bis "5 = Stark abnehmen") m



Erwartete Entwicklung von Al Slop

75,4%
| \
51,9%
23,5%
20,1%
4,5%
| |
3,4%
_ 1,1%

Stark zunehmen Eher zunehmen Gleich bleiben Eher abnehmen Stark abnehmen

Wie wird sich lhrer Meinung nach der Anteil von "Al Slop" in Zukunft entwickeln? [...] || n=1.016 || MW 2,1 (Skala von "1 = Stark zunehmen" bis "5 = Stark abnehmen")



einfach
schnell
fragen.

EEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Mag. Andrea Berger

Research & Communications

a.berger@marketagent.com
02252 909 009 25

Muhlgasse 59
2500 Baden

marketagent
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