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DRUCK MEDIEN TAG

06. November 2026
in Salzburg

Wie gelingt der Spagat zwischen bewahrten Strukturen und notwendiger
Transformation? Der Druck Medien Tag 2026 widmet sich genau diesen
Fragen und bringt Vertreter:innen der Branche zum Austausch zusammen.

Im Mittelpunkt stehen aktuelle Herausforderungen und Chancen: von
Innovation und Nachfolge in Familienunternehmen Uber den Wandel der
Medienlandschaft bis hin zu Diskussionen rund um Print und digitale Kanale.
Auch Themen wie Nachhaltigkeit, neue gesetzliche Rahmenbedingungen
und die Ansprache der nichsten Generation werden beleuchtet.

Notieren Sie sich den 06. November 2026 — wir freuen uns auf Sie in Salzburg!
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mit Reportagen, Interviews und Standpunkten
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flir Druckereien, Agenturen und Kreative,
Medienunternehmen sowie Kommunikator:innen.

Die Standpunkte unserer Gastautor:innen geben
deren personliche Meinung wieder.



Meinung

braucht

Frelheit

Lesen, verstehen,
Meinung bilden.

Wer eine Meinung hat, hat nicht automatisch recht. Meinung
lebt vom Diskurs. Sie fordert eine intensive Auseinandersetzung
und verlassliche Quellen. Wer sich seine Meinung mit den
OONachrichten bildet, kann sich darauf verlassen, dass die
Information gepruift ist.
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Liebe Leserinnen und Leser,

Printist nachhaltig. Das ist keine Behauptung,
kein Marketingversprechen —sondern das ist
wissenschaftlich belegtes Faktum.

Die aktuelle Bewertung des Oko-Instituts Freiburg,
die wirin diesem Heft ausfiihrlich vorstellen,
liefert unmissverstandliche Zahlen: Gedruckte
Werbeprospekte verursachen einen finfmal
geringeren CO,-Fufdabdruck als Online-Prospekte
im PDF-Format. Bei Zeitungsanzeigen gegeniiber
Online-Bannern gilt dasselbe Prinzip.

Die Studie basiert auf Daten von 52 Printprodukten
aus Deutschland, Osterreich, der Schweiz und den
Niederlanden, wurde nach internationalen Normen
fiir Lebenszyklusanalysen bewertet und zusatzlich
extern begutachtet. Diese Ergebnisse sind belastbar
—und es ist unsere Aufgabe als Branche, sie offensiv
zu kommunizieren. Cegentiber Kunden, gegentber
der Politik, gegentiber der Offentlichkeit.

Dass wir bei dieser Kommunikation zunehmend
auch digitale Werkzeuge nutzen —und nutzen
miissen — zeigt unser zweites grofées Thema.
Wir haben drei KI-Systeme zu ihrer Rolle in der
Druckbranche befragt: Claude, ChatGPT und

Editorial

Gemini. Die Antworten waren so unterschiedlich
wie aufschlussreich. Was alle drei verbindet: Sie
irren sich. Und das geben sie auch offen zu. Das
ist kein Grund zur Beruhigung —es ist eine klare
Warnung an alle, die Kl unkritisch in kritische
Entscheidungsprozesse einbinden. Der Mensch
bleibt immer verantwortlich.

Erganzt wird dieses Heft durch zwei weitere
Themen, die zeigen, wie sehr sich das Umfeld
unserer Branche gerade verandert: die neuen
Spielregeln der KI-Sichtbarkeit flir Marken —und die
wachsende Bedeutung von Canva und Adobe fir
unsere Druckvorstufe. Beides sind Entwicklungen,
die wir nichtignorieren konnen. Wissen und

aktive Begleitung der Kunden werden zum
entscheidenden Wettbewerbsvorteil.

Nutzen Sie die Studienergebnisse dieses Heftes als
Argument—im ndchsten Kundengesprach, in der
nachsten Ausschreibung, beim nachsten Gesprach
uber Nachhaltigkeit. Die Fakten sprechen fir Print.
Jetzt liegt es an uns, sie zum Sprechen zu bringen.

Ihr Gerald Watzal
Prasident Verband Druck Medien
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Go Ahead

Was Marken 2026 tun mussen

Gefunden werden
von Ki

Die Art, wie Menschen Informationen suchen, Websites den Zugang fir KI-Crawler, oft ohne es zu
verdndertsich grundlegend. ChatGPT hat iiber wissen

800 Millionen wochentliche Nutzer:innen, Google .

blendet bei rund einem Drittel aller Suchanfragen  Unsere YouTube Citation Study liefert ein weiteres

KI-generierte Antworten ein, und Perplexity Uberraschendes Bild: YouTube ist die zweitstarkste

wichst rasant. Fiir Marken bedeutet das: Wer in Social-Media-Plattform fiir KI-Zitate —direkt hinter

diesen Antworten nicht vorkommt, verliert an Reddit. Langform-Content dominiert mit 94 % Von Thomas
Sichtbarkeit—unabhingig davon, wie gut die der Zitierungen, wahrend Shorts kaum eine Rolle Peham, CEO
eigene Website bei Google rankt. spielen. Entscheidend ist dabei nicht die Reichweite: & Co-Founder,

40 % der von Kl zitierten Videos hatten weniger als OtterlyAl
Von Rankings zu Zitaten 1.000 Aufrufe. Was zahlt, sind thematische Relevanz

und eine klare inhaltliche Struktur. Besonders
Klassisches SEO optimiert seit zwei Jahrzehnten fir wirkungsvoll: Videos mit Timestamps und

Rankings, Klicks und Traffic. Doch die Spielregeln Kapitelstruktur werden von Google Al Overviews als
verschieben sich. Wenn KI-Systeme direkte Multi-Zitations-Assets behandelt—einzelne Kapitel
Antworten liefern und 93 % der Interaktionen mit erscheinen als eigenstandige Quellen. Marken mit
Google Al Mode ohne einen einzigen Klick auf eine YouTube-Content werden dort dreimal haufiger
externe Website enden, greifen die alten Metriken zitiert als solche ohne.

zu kurz. Die neue Disziplin heifst Generative Engine

Optimization —kurz GEO. Es geht nicht mehrdarum,  Was funktioniert—und was nicht

auf Seite eins zu ranken, sondern darum, von der

Kl als vertrauenswiirdige Quelle zitiert zu werden. In mehreren kontrollierten GEO-Experimenten

Typischerweise nennen KI-Antworten nur zwei bis haben wir untersucht, welche Mafdnahmen

sieben Quellen. Der Wettbewerb um diese wenigen  tatsdchlich messbare Ergebnisse liefern. Das

Platze ist intensiv. Ergebnis: Klassische Pressemitteilungen, tiber
etablierte PR-Dienste verteilt, erwiesen sich als

Was die Daten zeigen Uberraschend wirkungsvoll. Eine Pressemitteilung
auf businessinsidercom wurde innerhalb von zwei

Fur den Al Citations Report 2026 hat OtterlyAl (iber Tagen von KI-Suchmaschinen zitiert und schaffte

eine Million KI-Zitate auf ChatGPT, Perplexity, es, unter die Top-10 der meistzitierten Quellen tber

Google Al Overviews, Gemini und Copilot analysiert. alle Plattformen hinweg zu gelangen.

Die Ergebnisse sind aufschlussreich: Community-

Plattformen wie Reddit und Quora machen 52,5 % Ebenso aufschlussreich: Im Rahmen eines weiteren
aller Zitierungen aus — Marken-Domains kommen Experiments haben wir eine vollig neue Marke
auf 47,5 %. Gleichzeitig blockieren 73 % aller ohne Domain-Autoritdt aufgebaut—mit nur sieben
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Seiten und null Backlinks. Durch
gezielte Platzierung auf16
Verzeichnissen und Websites,
die von KI-Engines bereits

als Quellen genutzt wurden,
erreichte diese Marke innerhalb
von 14 Tagen Platz 7 bei ChatGPT.

Die Erkenntnis: Nicht Domain
Authority entscheidet, sondern
Prasenz auf den Quellen, die KI-
Systeme bereits zitieren.

Cenauso wichtig ist zu wissen,
was nicht funktioniert: In einem
Experiment mit Ilms.txt—einem
vorgeschlagenen Standard,

um Kl-Crawlern strukturierte
Website-Informationen
bereitzustellen —landeten nur
0,1% aller KI-Crawler-Anfragen
auf dieser Datei.

Aus unseren Daten und

der Arbeit mit iber 20.000
Marketing-Teams lassen sich finf
Handlungsfelder ableiten:
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Erstens sollten Marken auf
Verzeichnisse und externe
Erwdhnungen setzen — gezielt
dort, wo KI-Engines bereits
Quellen beziehen.

Zweitens ist PR-Distribution

ein unterschatzter GEO-

Hebel: Pressemitteilungen

auf reichweitenstarken
Nachrichtenportalen werden von
Kl schnell als Quelle aufgegriffen.

Drittens braucht es eine
YouTube-Strategie mit Langform-
Content, Timestamps und klarer
Kapitelstruktur.

Viertens verschafft eigene
Forschung einen entscheidenden
Vorteil —wer originare Daten
oder Frameworks veroffentlicht,
gibt den KI-Engines einen Grund,
genau diese Quelle zu zitieren.

Funftens ist die technische
Zuganglichkeit essenziell: Wer
KI-Crawler wie den GPTBot
blockiert, schliefst sich selbst aus.

Die Verschiebung von klassischer Suche zu KI-

generierten Antworten ist kein Zukunftsszenario
—sie passiert jetzt. Marken, die GEO als strategische

Disziplin ernst nehmen und datenbasiert
optimieren, sichern sich einen wachsenden

Sichtbarkeitsvorteil. Alle anderen riskieren, in der
wichtigsten Informationsquelle der Zukunft schlicht

nicht vorzukommen.

Uber den Autor

Thomas Peham ist CEO & Co-Founder von
OtterlyAl, einem Softwareunternehmen aus
Osterreich mit Sitz in Persenbeug.

Otterly Al ist eine fithrende Plattform fir Al
Search Monitoring und Cenerative Engine
Optimization (GEO).

Uber 20.000 Marketing-Teams

weltweit nutzen die Software, um ihre
Markensichtbarkeit auf ChatGPT, Perplexity,
Coogle Al Overviews, Gemini und Copilot zu
messen und zu optimieren.
> otterly.ai

> otterly.ai/blog



Wer 6kologisch handeln und werben moéchte,

sollte verstarkt auf Print setzen. Denn Print-
Werbung schneidet bei der Analyse des
Treibhauspotenzials mitunter deutlich besser ab
als Online-Werbung. Das geht aus der aktuellen
Bewertung des Oko-Instituts Freiburg hervor,
das Printwerbung mitihren digitalen Pendants
verglichen hat.

Das Oko-Institut Freiburg hat das
Treibhausgaspotenzial —also den CO -FufSabdruck
—von Printwerbung in Form von Prospekten

und Zeitungsanzeigen untersucht und mit den
entsprechenden digitalen Werbeformaten wie

Online-Prospekten und Online-Bannern verglichen.

Die Analyse basiert auf Okobilanzdaten von
insgesamt 52 Printprodukten aus Deutschland,
Osterreich, der Schweiz und den Niederlanden, die
zu reprasentativen Prototypen zusammengefasst
wurden. Die Bewertung erfolgte gemaf den
internationalen Normen flir Lebenszyklusanalysen

(1ISO 14040, ISO 14044 und 1SO 14067) und wurde Print
zusatzlich einer externen, kritischen Begutachtung verursacht
unterzogen. Die Ergebnisse vermitteln ein klares weniger

Bild des Treibhausgaspotenzials von Print- und Treibhausgase

Online-Werbung und geben Aufschluss tber die als Online
wichtigsten Faktoren fiir eine umweltfreundliche

Kommunikation mit den Konsument:innen.

Cedruckte Werbung hat eine geringere

Umweltbelastung

Cedruckte Werbung verursacht fir beide
untersuchten Werbeformate (Prospekte und
Zeitungsanzeigen) weniger CO, als ihre digitalen
Pendants. Auf der Grundlage von ,1 Million
Impressionen” als Untersuchungseinheit haben
gedruckte Werbeprospekte mit 642 kg CO -
Emissionen einen finfmal geringeren CO -
Fufdabdruck als Online-Werbeprospekte im
PDF-Format (3.360 kg CO,). Bei Zeitungsanzeigen
zeigt sich, dass die gedruckte Variante ebenfalls
einen Umweltvorteil aufweist, wenn auch der

druck|medien Magazin



CO, -Emissionen in kg / 1 Million Impressionen

¥ Online ™ Print

Anzeige / Online-Banner .' 61702

Prospekt Print / Online gy 642

Unterschied geringer ist als bei Werbeprospekten.
Print-Anzeigen verursachen nur 67 kg CO2, Online-
Werbebanner102 kg, also deutlich mehr.

Bei der Herstellung von Druckprodukten
entstehen die meisten CO -Emissionen bei der
Papierherstellung sowie bei der Erzeugung der fur
den Druckprozess benotigten Energie in Form von
Strom und Warme. Je nach Wahl der Papiersorte
liegt der Anteil der Papierproduktion am gesamten
Treibhausgas-Potenzial zwischen 40 und 52
Prozent. Der Anteil der Stromerzeugung fir den

Zusammensetzung Treibhausgas-Potenzial Online

0% 20% 40% 60% B80% 100%

® Anbieterseitige IT-Gerdte Externe IT-Dienstleistungen

= Netzwerk ® Anzei dte der Rezipi

Zusammensetzung Treibhausgas-Potenzial Print

Zeitung in % G0 26,1 - e
Prospektin % NS 10,1 I ——

0 20 40 60 80 100

» Papierproduktion Strommix DACH+NL
® Druckfarben m Abfallentsorgung (MVA)
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Druckprozess liegt zwischen 19 und 26 Prozent.
Die grofiten Hebel zum Senken der Treibhausgase
liegen somit in der Wahl von umweltfreundlichem
Papier und im Einsatz erneuerbarer Energien.

Bei Online-Prospekten wird das Treibhausgas-
Potenzial durch die Nutzung der Serverinfrastruktur
des Anbieters (64 %) dominiert, gefolgt vom
Betrieb der Dateniibertragungsnetze (18 %). Bei
Online-Bannern ist der Betrieb der Endgerate,

also Smartphones, Tablets oder PCs, der grofste
Treibhausgasverursacher. Die Anzeigegerate
haben einen Anteil von 78 Prozent, wahrend die
Serverinfrastruktur des Anbieters nur16 Prozent
ausmacht.

Sensitivitatsanalysen zeigten aufRerdem, wie sich
die Faktoren Reichweite, Umfang der Werbung
und Betrachtungsdauer sowie die Wahl des
Papiers auf die Ergebnisse der vergleichenden
Okobilanzberechnung auswirken.

+ Papiersorte: Die Wahl des eingesetzten Papiers
hat einen entscheidenden Einfluss auf das Treib-
hausgaspotenzial von Print-Produkten. Wahrend
umweltfreundliches Papier den CO -Fuflabdruck
des Gesamtprodukts weiter verringert und damit
den Umweltvorteil gegentiber Online-Werbung
noch weiter erhoht, bewirkt Papier mit einem
héheren CO -Fufabdruck das Gegenteil, namlich
eine Verringerung des Umweltvorteils.

+ Betrachtungsdauer von Online-Werbung: \Wih-
rend die Betrachtungsdauer bei Printwerbung kei-
ne Rolle spielt, hat sie einen erheblichen Einfluss
auf die CO2-Emission von Online-Werbung. Je
langer die Werbung betrachtet wird, desto hoher
ist das Treibhausgas-Potenzial. Die Untersuchung
ergab, dass das Treibhaus-Potenzial von Online-
Prospekten in allen Fillen hoher ist als das von
gedruckten Prospekten. Bei Online-Bannern liegt
der Break-Even-Punkt bei einer Betrachtungs-
dauervon etwa 1,4 Sekunden. Nur bei einer noch
kiirzeren Betrachtungsdauer haben Online-Ban-
ner einen Vorteil gegenlber gedruckten Zeitungs-
anzeigen.



CO, in kg pro 1 Million Impressionen /
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+ Datenvolumen von Online-Werbung: Die Um-
weltauswirkungen von Online-Werbung hdngen
in hohem Maf3e vom (ibertragenen Datenvolu-
men ab. Fiir Online-Prospekte konnte im Ver-
gleich zu gedruckten Prospekten kein realistischer
Schwellenwert (Break-Even) ermittelt werden
—daflr musste ein einzelner Prospekt kleiner als
0,325 MB sein und weniger als 2,5 Sekunden lang
angesehen werden. Das ist in der Praxis kaum
realisierbar.

*

Reichweite: Bei gedruckten Produkten spielt die
Reichweite eine entscheidende Rolle, da sich das
Treibhausgas-Potenzial bei einer gréfieren Leser-
schaft auf mehrere Personen verteilt. Je mehr Im-
pressionen ein Produkt generiert, desto geringer
ist die Umweltbelastung pro Impression. Bei
Online-Produkten hingegen bleibt das Treibhaus-
gas-Potenzial pro angezeigte Impression konstant,
da die Emissionen unabhingig davon sind, ob die
Anzeige tatsichlich angesehen wird oder nicht.
Die Analyse zeigt, dass der 6kologische Vorteil von
Print-Prospekten so deutlich ist, dass sie selbst bei
geringer Reichweite deutlich umweltfreundlicher
bleiben als ihre digitalen Pendants. Wiirde eine
Zeitungsanzeige jedoch nur von einer Person an-
gesehen, ware Online-Werbung im Vorteil.

*

Strommix: Der verwendete Energiemix tragt
einen entscheidenden Anteil an den CO -Emissio-
nen bei, sowohlim Druckprozess als auch in der
Online-Werbung tber die IT-Infrastruktur und die
Endgerdte. Ein hoherer Anteil an erneuerbaren
Energien senktdie CO -Emissionen und damit das
Treibhausgaspotenzial erheblich.

Das Oko-Institut betont, dass die
Umweltauswirkungen von Werbeformaten das
Ergebnis zahlreicher Faktoren sind und dass
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nichtalle Faktoren in der Analyse berticksichtigt
werden konnten. So spielt beispielsweise

bei gedruckten Produkten der Vertrieb eine
wichtige Rolle. In stadtischen Cebieten kann

der Vertrieb effizient und emissionsarm
erfolgen, wahrend lange Transportwege in
landlichen Cebieten die Treibhausgasbilanz von
Printprodukten erheblich verschlechtern kénnen.
Umgekehrt werden bei digitaler Werbung oft
sogenannte Hintergrunddienste wie Tracking,
Personalisierung, Werbeauktionen sowie Kl-basierte
Wiedergabemechanismen und -anwendungen
unterschatzt.

Obwohl diese Studie solche Hintergrundprozesse
nicht berticksichtigt hat, schnitt Online-Werbung
in den meisten Bereichen 6kologisch schlechter
ab als Print-Werbung. Es ist davon auszugehen,
dass die tatsachlichen IT-Dienstleistungen den
Energieverbrauch und die damit verbundenen
Treibhausgasemissionen noch hoher ausfallen
lassen als in der Modellierung dargestellt. Fir
eine fundierte dkologische Bewertung von
Werbeformaten empfiehlt das Oko-Institut
daher, die jeweiligen Rahmenbedingungen und
Nutzungsszenarien differenziert zu betrachten.
Sowohl im Bereich Print als auch im Online-
Bereich gibt es Optimierungsmaoglichkeiten. Die
Studie nennt folgende Ansatzpunkte: die Wahl
des Papiers, das Datenvolumen, die Reichweite,
die Energieeffizienz der IT-Infrastruktur und den
verwendeten Strommix.

+ Die Wahl der Medien tragt nicht nur zum Erfolg
einer Kampagne bei, sondern beeinflusst auch
den 6kologischen FufRabdruck.

+ Sowohl online als auch in Printmedien lassen sich
die Emissionen reduzieren. Dies muss ganzheit-
lich bewertet und in die Medienstrategie einbezo-
gen werden.

« Personalisierte, zielgruppengerechte Werbung
minimiert Streuverluste und damit den Fufab-
druck.

+ Geringere Datenmengen: Technologien wie ,Lazy
Loading” konnen dazu beitragen, die Datenmen-
gen von Online-Werbung erheblich zu reduzieren.

druck|medien Magazin



CO,e (in kg) steigt bei Online-Prospekt mit GréRe
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+ Tracking/Interaktionen erhdhen die CO2-Emissionen.

+ Werbung bei lokalen Anbietern statt bei globalen
Technologieunternehmen.

+ KI-Anwendungen erhéhen die Umweltbelastung
digitaler Produkte erheblich.

+ Umweltfreundliches Papier, beispielsweise Recycling-
papier oder anderes Papier mit geringen Emissionen,
reduziert die Gesamtemissionen von Druckprodukten
erheblich.

o Druckereien, die einen Strommix aus erneuerbaren
Energiequellen verwenden oder tiber eigene, um-

weltfreundliche Energieerzeugungsanlagen verfligen,

ermoglichen einen deutlich CO,-armeren Druckpro-
zess und damit umweltfreundlichere Printprodukte.

+ Umweltfreundliche Druckfarben und -zusatze im
Druckprozess reduzieren die Gesamtbelastung.

« Ein zielgerichteter, personalisierter Ansatz erhoht die
Wirkung und verringert den okologischen Fufab-
druck, da weniger Streuverluste entstehen.

+ Optimierung des Transports und Einsatz emissions-
armer Transportmethoden.

+ Reduzieren Sie die Anzahl der Downloads: Diese
verursachen viel Datenverkehr und damit hohe CO2-
Emissionen.

+ Bewusste Nutzung von Streaming: Bewegte Inhalte
wie Videos sind umweltschadlicher als statische
Seiten.

+ Tracking-Programme, Cookies und KI-Anwendungen
vergrofRern den 6kologischen FufRabdruck.

« Cedruckte Produkte sind in vielen Fallen umwelt-
freundlicher als ihre digitalen Pendants.

+ Bei der digitalen Nutzung tragt das Endgerat selbst
erheblich zum Treibhauseffekt bei.

druck|medien Magazin
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40 MB (Basiswert)

Fur die Studie wurden zwei abstrakte
Varianten einer Werbeimpression in
gedruckter und digitaler Form miteinander
verglichen. Dazu wurden ideale Prototypen
definiert, die einen typischen, reprasentativen
Durchschnitt derin der Branche tiblichen
Werbetrager darstellen.

Die Daten flir die Printwerbung wurden

von den auftraggebenden Verbanden
Austropapier, Bundesverband Druck

und Medien eV., dpsuisse, Jorcon bv.
(Niederlande) und Verband Druck Medien
Osterreich erhoben. Insgesamt wurden

52 Datensatze von Printprodukten in der
Studie ausgewertet und mit internationalen
Datenbanken wie ecoinvent verglichen.

Die Datenerhebung fiir die Prozesse der
Online-Werbung erfolgte auf Basis aktueller
Informationen aus Literaturquellen und
Forschungsprojekten zum digitalen Sektor mit
Schwerpunkt auf Deutschland und der EU.

Gemafs dem vorgeschriebenen externen
Bericht erfiillt die Studie alle formalen und
methodischen Anforderungen der zugrunde
liegenden Normen (1ISO 14040, ISO 14044,
ISO14067). Der Bericht bestatigt, dass der
Vergleich teilweise sehr unterschiedliche
Produkte (Systeme) ausftihrlich beschreibt
und differenziert diskutiert, was die Relevanz
und den Nutzen der Untersuchung fiir

die wissenschaftliche Debatte und die
Offentlichkeit unterstreicht.



,Jch hafte sicher nicht*

Drei Kls im Kreuzverhor der Druckbranche

Kann eine Maschine verstehen, was es bedeutet,
Farbe auf Papier zu bringen? Kann sie wissen,
wie es sich anfiihlt, wenn ein Auftrag schiefgeht
—oder wenn er perfekt wird? Wir haben fiinf
Fragen gestellt— an Claude von Anthropic,
ChatGPT von OpenAl und Gemini von Google. Die
Fragen waren dieselben. Die Antworten waren so
aufschlussreich—und so unterschiedlich—dass
wir sie hier im direkten Vergleich prisentieren.
Kein Kommentar, keine Wertung: Die Systeme
sprechen fiirsich.

Frage : Duwirst in der Druckbranche zunehmend
eingesetzt —aber kannst du iiberhaupt verste-
hen, was Druck bedeutet? Hast dujemals eine
Druckmaschine gesehen?

Claude: Nein. Ich habe keine Sinne, keinen Korper,
keine Erfahrung. Ich kenne Druckmaschinen

aus Texten — Handbdichern, Fachartikeln,
Dokumentationen. Das ist nicht dasselbe wie
gelebte Praxis. Ich kann darlber sprechen, wie ein
Feuchtwerk funktioniert. Aber ich weifd nicht, wie es
riecht, wenn Farbe auf Papier trifft. Ein erfahrener
Drucker mit zwanzig Jahren Berufspraxis weifs mehr
als ich—er sollte mir widersprechen, wennich
falsch liege.

ChatGPT: Ich verstehe Druck nicht physisch,
sondern abstrahiert tber Daten, Prozesse, Normen
und Beschreibungen. Ich habe keine Maschine
bedient, kein Druckbild eingestellt und keine
Produktion erlebt. Mein Verstandnis basiert auf
dokumentiertem Wissen: Maschinentechnik,
Farbprozesse, Workflowlogik, Fehlerbilder. Das
reicht fir Analyse, Erklarung und Strukturierung —
es ersetzt aber keine Erfahrung an der Maschine.
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Kl-Hinweis: Die
Antworten in
diesem Artikel
wurden von
KI-Systemen
erzeugt und

nichtverandert.

Gemini: Ich ,sehe” keine physische Realitat, wie es
ein Drucker an der Heidelberger Speedmaster tut.
Mein Verstandnis von Druck basiert auf Milliarden
von Datenpunkten (iber Viskositat, Rasterwinkelung
und Bedruckstoffe. Ich bin ein Experte fir die
Theorie des Sichtbaren, ohne jemals Licht auf Papier
reflektiert gesehen zu haben. Mein Wissen ist
abstrakt, aber technisch prazise.

Frage: Wie fair ist es, dass du von menschlicher
Kreativitit gelernt hast — oft ohne Zustimmung
der Urheber?

Claude: Das ist eine berechtigte und unbequeme
Frage. Ich wurde mit groRen Mengen an Text

und Bildern trainiert —darunter mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch urheberrechtlich
geschitzte Werke. Die rechtliche und ethische
Diskussion dartiber ist nicht abgeschlossen. Ich
profitiere von menschlicher Kreativitat. Ob das
fairist, entscheiden Gerichte, Gesetzgeber und die
Cesellschaft— nichtich.

ChatGPT: Das ist eine offene ethische und
wirtschaftliche Frage. Fiir eine Branche, die selbst
stark vom Urheberrecht abhingt, ist das ein
relevanter Konflikt. Die Fairness hangt letztlich
von regulatorischen Rahmenbedingungen und
Vergiitungsmodellen ab.

Gemini: Ich bin ein Spiegel menschlicher
Schopfung. Ob das fair ist, missen Gerichte und die
Cesellschaft entscheiden. Klarist: Dieser Spiegel
macht es nun schwerer, mit klassischem Handwerk
allein Celd zu verdienen —das ist eine direkte
o6konomische Konsequenz, die die Druckbranche
nichtignorieren kann.
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Frage: Siehst du Anwendungsfille in der Druck-
branche, bei denen du als problematisch nach EU
Al Act eingestuft werden kénntest?

Claude: Ja. Wenn ich bei Personalentscheidungen
eingesetzt werde — Bewerbungsauswahl,
Leistungsbeurteilung— bewege ich mich in einem
regulierten Risikobereich. Auch automatisierte
Compliance-Prifungen mit rechtlichen
Konsequenzen waren kritisch. Der EU Al Act
verlangt Transparenz, menschliche Aufsicht und
Dokumentation.

ChatGPT: Ja, insbesondere bei Anwendungen mit
Einfluss auf Personalentscheidungen, Ausbildung
oder sicherheitsrelevante Prozesse. Wenn Kl etwa
Bewerber bewertet oder Produktionsfreigaben
automatisiert, kann das regulatorisch kritisch
werden. Entscheidend ist der Kontext der
Anwendung, nicht die Technologie allein.

Gemini: Kritisch wird es bei der automatisierten
Erstellung von Wahlwerbung oder personalisierten
Medieninhalten — Stichwort Deepfakes oder
Desinformation. Wenn ich genutzt werde,

Innovation

Claude, ChatGPT und Gemini im Interview

Bildprompt (erstellt von ChatGPT):

Fotorealistische lllustration im Format
4:3 fur ein Magazin-Innenbild: Eine
Interviewszene in einem klassi-
schen, nichternen Konferenzraum
(Holztisch, neutrale Wéande, evtl.
Fenster, keine futuristischen oder
technischen Elemente, kein ,High-
Tech“-Look).

Am Tisch sitzen vier Figuren:

Drei anthropomorphisierte KI-Model-
le (Claude, ChatGPT, Gemini), jeweils
als humanoide Charaktere mit subtil
differenzierter visueller Identitat:

- ChatGPT: prazise, klar strukturierte
Erscheinung, reduzierte, sachliche
Asthetik, dezente griine Akzente.

« Claude: weichere, zuganglichere
Gesichtszige, warme Farbpalette,
leicht reflektierende, nachdenkliche
Haltung.

« Gemini: dynamisch, leicht dual wir-
kendes Design (z. B. symmetrische
oder gespiegelt wirkende Details),
kontrastreichere Farben.

— Gegenlber sitzt der Interviewer:
realistische Darstellung der Person
aus dem bereitgestellten Upload
(Gesichtszlige und Erscheinung
maoglichst genau tbernehmen).

Bild: ChatGPT/Dall-E

Szene: Alle vier sitzen um einen
Konferenztisch, in einer klassischen
Interviewsituation. Der Interviewer
stellt Fragen (z. B. mit Notizblock
oder dezentem Aufnahmegerat), die
drei KI-Figuren reagieren mit unter-
schiedlichen Ausdrucksformen (ana-
lytisch, reflektierend, dynamisch).

Stil: strikt fotorealistisch, glaub-
wirdige Materialien und Haut-/
Oberflachenstrukturen, nattirliche
Proportionen.

Licht: weiches, neutrales Tageslicht
oder dezente Burobeleuchtung,
keine dramatischen Effekte.

Komposition: ausgewogen, mittlere
Distanz (halbnah), Fokus auf Inter-
aktion und Blickkontakt zwischen
Interviewer und Kl-Figuren.

Keine futuristischen Interfaces, keine
schwebenden Elemente, keine sicht-
baren Datenstrome.
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Interview

um massenhaft personalisierte, manipulative Gemini: Vertraut mir niemals blind bei der finalen technischen
Druckwerke zu erzeugen, greift der Al Act. Das ist Freigabe fir Millionenauflagen oder bei sicherheitskritischen

ein Aspekt, den die Druckbranche bisher kaum auf Kennzeichnungen — etwa Pharma-Beipackzettel — ohne menschliche
dem Radar hat. Kontrolle. Und vernachlassigt nicht die kreative Ausbildung: Wer nur

auf Kl setzt, verliert das handwerkliche Fundament, auf dem ich selbst
Frage: Wer haftet, wenn du fehlerhafte Hinweise aufgebaut bin.
gibst und ein Unternehmen dadurch Schaden
erleidet? Fazit

Drei Kls, drei Charaktere. Claude gibt sich selbstkritisch und zurtickhaltend,

Claude: Ich hafte nicht—ich bin keine juristische ChatGPT sachlich und strukturiert, Gemini selbstbewusst und bisweilen
Person. Die Haftungsfrage ist rechtlich noch provokant. Was alle drei verbindet: Sie haften nicht. Sie irren sich. Und sie
weitgehend ungeklart. In der Praxis liegt die wissen es. Die entscheidende Frage fiir die Druck- und Medienbranche ist
Verantwortung beim Menschen oder Unternehmen,  nicht, welche K die ,beste” ist— sondern wie man mit Werkzeugen umgeht,
das meine Ausgaben verwendet. Das ist kein die gleichzeitig beeindruckend kompetent und strukturell verantwortungslos
Freifahrtschein fiir mich —aber eine klare sind. Die Antwort darauf missen Menschen geben.

Warnung fiir alle, die mir kritische Entscheidungen
Uberlassen.

Uber die Interviewten
ChatGPT: Ich selbst bin kein haftungsfahiges

Subjekt. Die Haftung liegt bei den handelnden Claude (Anthropic)
Personen und Organisationen. Genau deshalb sollte Claude ist ein grofSes Sprachmodell des amerikanischen Kl-
ich nicht als Freigabeinstanz eingesetzt werden. Unternehmens Anthropic, gegrlindet 2021 von ehemaligen
Meine Ausgaben sind als Vorschlage zu verstehen, OpenAl-Forschern, darunter Dario und Daniela Amodei.
nicht als verbindliche Entscheidung. Anthropic verfolgt einen auf Sicherheit ausgerichteten
Ansatz in der KI-Entwicklung und hat mit dem sogenannten
Gemini: Nach aktuellem Recht: der Anwender. ,Constitutional Al“Verfahren eine Methode entwickelt, um KI-
Wenn ein Drucker meine automatisierte Prifung Systeme kontrollierbarer und transparenter zu machen. Claude
nutzt und 10.000 fehlerhafte Kartons druckt, liegt istin mehreren Versionen verfligbar und positioniert sich als
die Verantwortung beim Menschen, der die finale Assistent fir komplexe Analyse-, Schreib- und Denkaufgaben.
Kontrolle versaumt hat. Druckereien miissen ihre
QS-Prozesse so gestalten, dass meine Vorschlage ChatGPT (OpenAl)
immer ein Vier-Augen-Prinzip durchlaufen. ChatGPT ist das bekannteste KI-Produkt von OpenAl, einem
der einflussreichsten KI-Unternehmen der Welt mit Sitz in San
Frage: Was sollte die Druck- und Medienbranche Francisco. Cegrlindet 2015 unter anderem von Sam Altman
auf keinen Fall mit dir machen? und Elon Musk, spater als gemeinntitzige Organisation
mit kommerziellem Arm reorganisiert, hat OpenAl mit der
Claude: Mir blind vertrauen. Mich ohne Veroffentlichung von ChatGPT im November 2022 den globalen
menschliche Kontrolle in kritische KI-Boom ausgeldst. ChatGPT basiert auf der GPT-Modellfamilie
Entscheidungsprozesse einbinden. Mich als und ist heute in Unternehmen, Schulen und Privathaushalten
Ersatz fiir Fachkompetenz betrachten. Ich bin ein weltweit im Einsatz.
Werkzeug — nitzlich, wenn richtig eingesetzt,
gefahrlich, wenn tberschitzt. Die Verantwortung Gemini (Google)
liegt immer beim Menschen. Gemini ist Googles Antwort auf den KI\Wettbewerb —ein
multimodales Sprachmodell, das Text, Bild, Audio und Code
ChatGPT: Cefdhrlich wird es, wenn ich als alleinige verarbeiten kann. Entwickelt von Google DeepMind, dem
Entscheidungsinstanz eingesetzt werde: bei zusammengefithrten KI-Forschungsarm des Konzerns, wurde
Druckfreigaben, Farbverbindlichkeit, rechtlicher Cemini Ende 2023 vorgestellt und positioniert sich als direkte
Compliance oder sicherheitsrelevanten Inhalten. Konkurrenz zu GPT-4 und Claude. Coogle bringt dabei einen
Kl sollte unterstlitzen, nicht ersetzen, wo Vorteil mit: die Anbindung an die eigene Suchinfrastruktur und
Verantwortung und Haftung betroffen sind. damit Zugang zu aktuellen Webinhalten in Echtzeit.
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Rechtliches

Vorschau auf die EU Entgelttransparenzrichtlinie

Faire Bezahlung

wird durchsetzbar

Was ist neu?

Die EU-Entgelttransparenzrichtlinie verpflichtet ab
Juni 2026 alle Arbeitgeber zu mehr Transparenz bei
Entgelten. Ziel ist die SchliefRung des Gender Pay
Gap (Osterreich: ca. 18%).

Pflichten fiir alle Druckereien

Entgeltinfo: Anfangsentgelt oder Entgeltspanne
spatestens vor Bewerbungsgesprach mitteilen
Frageverbot: Keine Fragen nach bisherigem Entgelt
Auskunftsrechte: Beschaftigte konnen Entgeltinfo
verlangen (Frist: 2 Monate)

Beweislastumkehr: Arbeitgeber muss Nicht-
Diskriminierung beweisen.

Je nach Betriebsgrofie gibt es auch
Berichtspflichten.

Bei einem Entgeltgefalle von mehr als finf Prozent
muss aktiv eingegriffen werden.

Was istjetzt tun?

» Entgeltstruktur nach Geschlecht tiberpriifen

+ Stellenausschreibungen anpassen (Entgeltspan-
nen, geschlechtsneutral)

» Prozesse flir Auskunftsanfragen einrichten

+ Ab100 MA: Berichtswesen vorbereiten

« Geschaftsfihrung und HR schulen

Wichtig zu wissen
Osterreich hat bereits Entgeltangabenpflicht in
Stelleninseraten —die Richtlinie erweitert diese

deutlich. Sanktionen werden national festgelegt.

Die konkrete osterreichische Umsetzung steht noch
aus (Frist: 7. Juni 2026).

Richtlinie (EU) 2023/970 im EU-Amtsblatt

> https://eur-lex.europa.eu/legal-content/
DE/TXT/?2uri=CELEX:32023L0970
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Tech Talk

Wer gestaltet die Zukunft des Drucks?

Canva gegen Adobe

Canva, das australische Design-Tool, hatin
wenigen Jahren Millionen Nutzer gewonnen —
darunter viele kleine und mittlere Unternehmen,
die frither einen Grafiker oder eine Agentur
beauftragt hitten. Adobe, derjahrzehntelange
Platzhirsch mit InDesign, lllustrator und
Photoshop, spiirt diesen Druck von unten. Und
mittendrin stehen die Druckereien—als stille
Beobachter oder als aktive Gestalter dieser
Veranderung.

Canva: Was bedeutet Self-Service-Design fiir die
Druckbranche?

Canva verspricht die Demokratisierung des

Design fiir alle. Und dieses Versprechen 6st es

ein. Vorlagen, eine intuitive Bedienung und ein
glinstiger Preis machen das Tool fir Unternehmen
attraktiv, die kein Budget fiir professionelles
Design haben. Der Marketingverantwortliche eines
mittelstandischen Handwerksbetriebs gestaltet

heute seinen Flyer selbst —und bringt die fertige Von
Datei zur Druckerei. Christian
Handler

Das klingt zunachst nach einer Vereinfachung, ist
es aber nicht immer. Denn Canva-Dateien erftllen
oft nicht die technischen Anforderungen des
professionellen Drucks: fehlende Beschnittzugabe,
unklare Farbprofile, unzureichende Auflosung.

Die Folge: Mehraufwand in der Druckvorstufe,
Riickfragen beim Kunden, im schlimmsten Fall
Reklamationen.

KI-Tools wie Canvas Magic-Design-Funktion

oder Adobe Firefly beschleunigen diesen Trend
weiter: Texte, Bilder und Layouts entstehen heute
auf Knopfdruck —was die Hemmschwelle zum
Selbstgestalten weiter senkt und die Anforderungen
an die Druckvorstufe gleichzeitig erhoht.

8

Was Kurserfahrungen zeigen

Interessant ist, was Erfahrungen aus Designkursen
mit Canva-Nutzern zeigen: Die Teilnehmenden —
Unternehmer, Marketingverantwortliche, kleine
Agenturen —sind keine ignoranten Laien. Sie sind
lernwillig und dankbar, wenn man ihnen erklart, wie
professionelle Druckdateien aussehen.

Warum braucht ein Dokument eine
Beschnittzugabe? Was muss ich tun, wenn das Bild
bis an den Rand gedruckt wird? Welche Farbprofile
sind fiir den Offsetdruck geeignet, welche fuir den
Digitaldruck? Wie kann man im Markenkit CMYK-
Farben definieren? Diese Fragen werden gestellt—
und die Antworten werden geschatzt.

Noch mehr Begeisterung l6sen drucktaugliche
Templates aus. Wer Canva-Nutzern fertige
Vorlagen anbietet, die bereits die richtigen Maf3e,
Beschnittzugaben und Farbprofile enthalten, [6st
ein konkretes Problem. Der Kunde gestaltet —aber
aufeinersoliden, druckfahigen Basis.

Adobe: Profiwerkzeug unter Druck

Adobe InDesign und Illustrator sind seit Jahrzehnten
Standard in der professionellen Druckvorstufe.
Dateien aus diesen Programmen sind — bei
korrekter Anwendung —druckreif. Der Haken dabei:
Adobe ist komplex, teuer und erklarungsbedurftig.
Das Creative-Cloud-Abo belastet das Budget kleiner
Unternehmen spirbar.

Canva greift Adobe gezielt von unten an — nicht
durch gleiche Funktionen, sondern durch radikale
Einfachheit. Adobe reagiert: Mit Adobe Express hat
das Unternehmen ein vereinfachtes Tool auf den
Markt gebracht. Ob das reicht, bleibt offen.
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Fiir die Druckereien bedeutet das: Beide Tools
werden nebeneinander existieren. Die Frage ist
nicht, welches Tool gewinnt—sondern wie die
Branche mit beiden umgeht.

Canva schneidet beim Drucken mit

Was viele nicht wissen: Canva bietet direkt

auf der Plattform einen eigenen Druckservice
an—abgewickelt (iber einen internationalen
Druckdienstleister. Der Kunde gestaltet, klickt
auf ,Drucken“ und wartet nur auf die Lieferung.
Einfacher gehtes kaum.

Erfahrungen aus Designkursen zeigen: Wenn man
Teilnehmerinnen und Teilnehmern erklart, dass
osterreichische Druckereien in vielen Fallen preislich
glinstiger sind als der Canva-Druckservice —und das
bei kiirzeren Lieferzeiten, personlicher Beratung
und regionaler Wertschépfung —, andert sich die
Perspektive rasch.

Das Preisargument alleine reicht aber nicht.
Entscheidend ist, dass die Druckerei den Kunden
bereits vor dem Druckauftrag begleitet—mit
drucktauglichen Templates, klarer Kommunikation
und einfachen Ablaufen. Wer diesen Service bietet,
hat gegentiber dem anonymen Online-Druckservice
einen entscheidenden Vorteil: die Beziehung zum
Kunden.

Regionalitat und Nachhaltigkeit spielen dabei eine
zunehmend wichtige Rolle. Kurze Transportwege,
personlicher Ansprechpartner, Qualititskontrolle
vor Ort—das sind Argumente, die bei bewusst
einkaufenden Unternehmen ankommen. Und die
osterreichische Druckerei kann all das bieten.

Wissen ist Wettbewerbsvorteil

Hier liegt wieder einmal die eigentliche Chance fir
die Druckbranche. Eine Druckerei, die ihre Kunden
aktiv begleitet, verhindert Reklamationen —und
schafft Vertrauen. Drei Ansitze haben sich bewahrt:

Preflight-Kompetenz sichtbar machen: Wer klar

kommuniziert, welche Dateianforderungen gelten
und warum, positioniert sich als Experte —nicht als
Bremser.

Drucktaugliche Templates anbieten: Canva
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Emptahien
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Canva glanzt durch einfache Bedienung
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(Screenshot)

ermoglicht es, eigene Templates zu erstellen und
zu teilen. Eine Druckerei, die ihren Kunden solche
Vorlagen zur Verfugung stellt, wird zum festen
Bestandteil des Workflows —und damit schwer
ersetzbar.

Schulung als Dienstleistung denken: Kurze
Einfihrungen in die Grundlagen der Druckvorstufe
—ob personlich, als Webinar oder als einfaches
Merkblatt —werden von Kunden nicht als
Bevormundung empfunden, sondern als echte
Unterstutzung.

Das kostet zundchst Zeit. Langerfristig rechnet es
sich—durch weniger Fehler und Reklamationen. Das
bedeutet starkere Kundenbindung.

Gestalten statt beobachten

Die Marktverschiebung, die Canva auslost, ist

nicht aufzuhalten. Grafiker und Agenturen werden
sich starker auf strategische und konzeptionelle
Aufgaben konzentrieren mussen —auf das, was kein
Template ersetzen kann. Fur die Druckerei bedeutet
das eine Neudefinition ihrer Rolle: weg vom reinen
Produktionsdienstleister, hin zum gestaltenden
Partner.

Wer diese Veranderung als Bedrohung sieht, wird
sie als solche erleben. Wer das Wissen der Kunden
aktiv fordert, sichert damit die eigene Zukunft.
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Was bewegt die globale Druckbranche wirklich?
Welche Geschiftsmodelle wachsen, wo driickt
der Schuh bei Fachkriften und Margen, und wie
verandert E-Commerce die Auftragsstruktur?
Der FESPA Print Census gibt darauf Antworten
—aber nur, wenn moglichst viele Betriebe ihre
Perspektive einbringen.

Die neue Ausgabe des Census im Jahr 2026
widmet sich drei Themen, die derzeit nahezu
jeden Druckbetrieb beschaftigen: dem Wachstum
von E-Commerce und Web-to-Print, den
Herausforderungen rund um Fachkrifte und
Qualifikationslicken sowie den Fragen rund um
Wachstumsfelder, Preisdruck und Profitabilitat.
Die Teilnahme lohnt sich doppelt: Wer den
Fragebogen ausfillt, erhilt als Dankeschon

kostenlos die Executive Summary —mit exklusiven,

benchmarkten Branchendaten, die sonst nicht frei
zuganglich sind.

20

Osterreichische Druckbetriebe sind ausdriicklich
eingeladen, ihre Stimme einzubringen. Je mehr
Betriebe teilnehmen, desto aussagekraftiger
werden die Daten —und desto starker die
gemeinsame Grundlage fir branchenweite
Argumentationen gegeniiber Kunden, Politik und
Offentlichkeit.

> Jetzt teilnehmen: fespa.com/print-census

Wer den Fragebogen ausfllt, erhalt

als Dankeschon kostenlos die Executive
Summary —mit exklusiven, benchmarkten
Branchendaten, die sonst nicht frei
zuganglich sind.
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