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ftmals sind es die zufälligen
Anlässe, die einen innehalten

lassen und zum Nachdenken veran-
lassen. Zum Beispiel über das, was
man da eigentlich gerade tut. Aller
Welt mitteilen zu wollen, dass die
eine oder andere Maschine nun der
Weisheit letzter Schluss ist, kann ja
ganz reizvoll sein, muss aber nicht
zwingend ein Leben erfüllen. Es gibt

auch noch eine Welt jenseits der Ras -
terpunkte, der Nozzles und Düsen,
der Materialien und der Geräte aus
Metall.    
Buchstaben zum Beispiel. Nicht die,
die ich pausenlos in meinen Compu-
ter eintippe und die mir via Bits und
Bytes helfen, die eine oder andere
Seite mit Inhalten zu füllen. Andere
sind gemeint. Und da schreckte mich
das Vorwort des Buches, in das ich
mich sofort vertiefte, schon ein we -
nig auf. »Die kreative Tätigkeit des

Schreibens, die mich seit einem hal-
ben Jahrhundert fesselt, ist durch das
Drücken von Tasten gefährdet«, lese
ich dort aus der Feder von Prof. Gott-
fried Pott. »Schreiben als Kulturleis -
tung entfernt sich durch die digitalen
Medien von der Individualität der
Person.« 

GRAPHIC ARTS
VON HAND- UND DRUCKSCHRIFTEN

Seit Wochen, nein Monaten, ein Bombardement an E-Mails mit Informationen zu nur einem Thema: Technik. Ein 

Artikel nach dem anderen, der sich um neue Technologien und Produkte dreht. Technik, Technik, Technik. Und dann

in der Post: ein Buch. Gedruckt auf Papier, zum Blättern, Schmökern und Lesen. Und ein Produkt aus jener Branche,

die derzeit scheinbar nur ein Thema im Kopf hat: Technik.   

Text und Bild: FKS
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Aus dem Buch ›Schreiben mit Hand und Herz‹
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Moment – hatte ich nicht eben noch
im Zusammenhang mit den Trends
der Branche etwas über Individuali-
sierung und Personalisierung ge -
schrieben, die gerade durch die digi-
talen Medien, auch Druckmedien,
möglich werde? 
Ja. Aber durch die Ausführungen von
Prof. Pott wird mir schlagartig be-
wusst, welchen Schwindel wir betrei-
ben, wenn wir von massenhafter In-
dividualisierung (Mass Customiza-
tion) reden, wenn wir Technik vor-
schieben, um Persönlichkeit vorzu -
gaukeln. Der inzwischen inflationäre
Gebrauch der Begriffe Personalisie-
rung und Individualisierung ver-
wischt den Kern der Bedeutung. Wir
können uns noch so anstrengen, eine
wirkliche Personalisierung erreichen
wir im Druck nie! Denn kann es et -
was Individuelleres geben als die ei-
gene Handschrift? Nur die eigene
Handschrift ist identitätsstiftend und
damit eine der höchsten Errungen-
schaften.

Schreib- und Druckschrift

Selbst die von Typografen stets hoch-
gelobten Schriften kommen im Ver-
gleich mit Handschriften nie an das
Individuelle heran. So diskutiert Prof.
Pott in einem der Kapitel des 144-
seitigen Buches auch den Unter-
schied zwischen Schreib- und Druck-
schriften (gemeint sind Satzschriften
und nicht Drucksachen). Und stellt
dabei fest, dass Drucktypen ›tiefge-
frorene‹ Ware sei, die einer geschrie-
benen Schrift nicht ebenbürtig sei.
Zwar könne aus einer handgeschrie-
benen Schrift eine Druckschrift wer-
den, wofür es zahlreiche Beweise bis
hin zur ›Zapfino‹ von Prof. Hermann
Zapf, gibt. Der umgekehrte Weg ist
für ihn aber nicht denkbar.  
Doch das Ende der Buchstaben, die
aus der einzigartigen Koordination
von Hirn und Hand hervorgegangen
sind, sieht er nicht. »Die Buchstaben
sind Überlebenskunstler. Ihre Variati-
ons- und Kombinationsmöglichkei-
ten sind in allen Kulturen seit Jahr-
tausenden eine kreative Quelle für
den schöpferischen Geist. Buchsta-
ben sind das Material.« 

In Büchern und Seminaren vermittelt
Prof. Gottfried Pott seit 30 Jahren die
Kunst der Kalligrafie. In dem vorlie-
genden Buch schildert er seine kalli-
grafischen Erfahrungen. Er nimmt
den Leser mit auf eine Reise in die
Welt der Handschrift. Das Buch ist
ein leidenschaftliches Plädoyer für
die Kalligrafie. Andererseits will Prof.
Pott durch kalligrafische Beispiele
das Interesse am Schreiben we cken,
dazu anregen, selbst zur Feder zu
greifen. Dazu macht er mit einem
Satz Senecas Mut: 

»Nicht weil es schwer ist, 
wagen wir es nicht, sondern
weil wir es nicht wagen,
ist es schwer.«

Seit die Tastatur zum wesentlichen
Schreibinstrument wurde, kommt der
individuellen und damit authenti-
schen Handschrift eine neue Bedeu-
tung zu. Befreit von der Aufgabe des
Informierens, kann sie sich auf das
Interpretieren eines Textes konzen-
trieren. Sie ist aber noch immer Aus-
druck der Persönlichkeit.  
Und wenn Prof. Pott über das Trio Pa-
pier, Feder und Farbe schreibt, bei
dem der Auswahl des Papiers ganz
besondere Beachtung zukommen
muss, weil sie »der Grundstoff für die
gesamte Arbeit« ist, kommt einem
die ganze Materie doch irgendwie
bekannt vor. 
Denn ersetzen wir das Wort ›Feder‹
durch den Begriff ›Druck‹ sind wir
genau da angelangt, wo sich Kalli-
grafie und un ser tägliches Tun ganz
offensichtlich berühren. 

Eine Form der Wertschätzung

Wer an den Wert der Handschrift in
digitalen Zeiten glaubt, der wird ge-
nauso auch an den Wert einer Druck-
sache glauben. Denn ein handge-
schriebener Brief auf einem edlen Pa-
pier bedeutet noch immer oder im -
mer mehr Wertschätzung gegenüber
dem Empfänger. Genauso ist es auch
bei Drucksachen. Und diese unsere
Sicht der Dinge wollen wir auf den
nächsten Seiten erläutern.

.

I am the power of print. 
Wenn Verbraucher eine Zeitung, eine Zeitschrift oder 
einen Katalog in die Hand nehmen, investieren sie 
tatsächlich ihre Zeit und Aufmerksamkeit in die Suche 
nach Informationen. 

Entdecken Sie mehr unter www.printpower.eu/de 

Fotografi eren Sie den Code mit Ihrem 
Mobiltelefon und lernen Sie mehr über 
Print und seine Vorzüge.
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Botschafter guten Geschmacks

Drucksachen sind noch immer un-
sere täglichen Begleiter und, wenn
man so will, Botschafter des guten
Geschmacks. Was wir bei der Mode,
beim Design oder beim heimischen
Interieur als elegant empfinden, be-
zeichnen wir gerne auch als ge-
schmackvoll. Dabei definierte die
Kulturwissenschaftlerin Barbara Vin-
ken das schwer greifbare Phänomen
des guten Geschmacks einmal sehr
pragmatisch als eine ›Frage der Höf-
lichkeit‹. Folgt man dieser Interpreta-
tion, hat Geschmack mit dem Ver-
hältnis zu anderen Menschen zu tun:
Will man ihn in Bewunderung verset-
zen, ihn verletzen, ihn in den Schat-
ten stellen? Oder will man sich zu
ihm in ein Verhältnis setzen? Ihn auf
Distanz halten, ihn reizen oder amü-
sieren? »Dem anderen Raum geben
– das ist guter Geschmack«, sagt
Barbara Vinken. 
Diese Erkenntnis ist sicherlich nütz-
lich im Alltag, im Umgang mit Fami-
lienangehörigen und Freunden. Aber
auch mit Kunden und einem fremden
Gegenüber? Genau an dieser Stelle
müssen wir über die Aufgabe einer
Drucksache sprechen. 
Mit Druck-Erzeugnissen sprechen wir
Personen an, die uns unbekannt
sind. Hier ist die Drucksache Infor-
mationsträger und Botschafter in
einem: Sie kann beeindrucken, ver-
letzen, auf Distanz halten, reizen,
amüsieren und auch Raum geben.
Guten Geschmack sollte man also
schon bei der Papierwahl zeigen.

Denn die Nutzung von Papier ist ge-
nerell eine Form der Wertschätzung.
Eine E-Mail erfordert keinen großen
Aufwand, ein fehlerlos geschriebener
und gestalteter Brief ist jedoch nicht
ganz ohne Mühe zu Papier zu brin-
gen – handgeschrieben erst recht
nicht. 
Gleiches gilt für Drucksachen. Ganz
gleich, ob groß oder klein. Man kann
sie lieblos ›hinrotzen‹, man kann sich
aber auch Gedanken über die zu er-
zielende Wirkung machen, sie gestal-
ten und bei der Schriftwahl genauso
viel Akribie aufwenden wie bei der
Wahl des Papiers. Schließlich geht
von der gewählten Schrift ebenso
wie vom Papier eine kommunikative
Wirkung aus, an der Empfänger er-
kennen können, ob sich der Absen-
der mehr als nur Mühe gegeben hat. 

Die dritte Dimension des Drucks

Wie sonst, wenn nicht über eine gute
Gestaltung und einen gelungenen
Druck sollen Informationen oder Bot-
schaften beim Empfänger eine ge-
wollte Reaktion hervorrufen – bei-

spielsweise einer Einladung zu fol-
gen? Nur gut gemachte Drucksachen
auf attraktiven Papieren können die -
se Aufgabe lösen. 
Was jeden in der Branche anspornen
sollte, intelligente und pfiffige Druck-
sachen herzustellen. Nur mit außer-
gewöhnlichen Druck-Erzeugnissen
lässt sich das Risiko minimieren, als
Branche auf ein mediales Abstellgleis
geschoben zu werden. 
Warum aber vermarkten die ›Jünger
der Schwarzen Kunst‹ den Stoff, mit
dem und von dem sie leben, nicht
mit all ihrer emotionaler Kraft? 
Drucksachen können im Vergleich zu
anderen Medien nun einmal auf eine
dritte Dimension zugreifen: das Pa-
pier. Mit sehr konkreten Aufgaben
und einem Nutzen, dem viel zu we -
nig Beachtung geschenkt wird. 
Papier ist ein unglaublich wertvoller
Stoff, der aber meist nur als notwen-
diges Übel mit anschließendem Ab-
fallproblem vermarktet wird. So ist
es der grafischen Branche bislang
nur unzureichend gelungen, die Wer-
tigkeit ihrer Drucksachen im Medien-
mix bewusst zu machen. 

Da diskutieren Marketing-Experten
pausenlos und schier verzweifelt über
Story-Telling (auch digitales) und an-
dere Dinge, die bei der Zielgruppe
Emotionen wecken sollen, und über-
sehen dabei ganz, dass alleine ein
Blatt Papier genau diese Story erzäh-
len könnte, die händeringend für die
Kampagne gesucht wird. 
Papier kann nun einmal Emotionen
auslösen. Was der täglichen Flut an
Informationen, auch an Gedrucktem,
allerdings nicht anzumerken ist.
Denn wenn wir den größten Teil von
dem, was wir im Briefkasten finden,
in den Papierkorb werfen, haben die
Drucksachen keine Chance, ihre In-
formation an den Empfänger zu brin-
gen. Das heißt auch, dass die Auf-
wendungen des Absenders für die
Katz sind. Und auch der Drucker,
sollte er seine Aufgabe als Berater
seiner Kunden verstehen, hat offen-
sichtlich versagt. Vielleicht auch nur
deshalb, weil Kunde und Agentur der
Meinung waren, ›normales Papier‹
genüge – und er trotz seiner Erfah-
rung nicht widersprochen hat. 

Zur Freude der Controller

In einer Situation, in der Auflagen
schrumpfen und die Kunden immer
mehr prüfen, was und ob sie drucken
wollen, stellt sich die Frage, ob wir es
uns überhaupt leisten dürfen oder
können, billige und lieblose Drucksa-
chen herzustellen? Nein! 
Dann könnte man die Druckkosten
gleich sparen. Dann müsste niemand
mehr drucken. Dann könnte man
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Offenbar haben die Hersteller von
Druckmaschinen, ganz gleich welcher
Art auch immer, vergessen, dass sie
Maschinen für das Drucken verkaufen.
Und senden statt Drucksachen eine 
E-Mail nach der anderen, um mich zu
einem Event auf der drupa einzuladen.
Eine Druckfachmesse, zu der man nur
noch per E-Mails einlädt? Das kann
doch eigentlich nicht sein. Ist aber so.  

Müller Martini hat mir eine gedruckte
Einladung geschickt. Und das Museum
für Druckkunst Leipzig – eine schöne
noch dazu (Bild links). Alle anderen
ignorieren offenbar ihre Zielgruppe.
Müsste ich Druckmaschinen verkaufen,
würde ich alles daran setzen, meine
Kunden und potenziellen Kunden mit
Drucksachen vom Feinsten einzude -
cken, die eben auf dieser Maschine ge-
druckt wurden.     



auch gleich den Weg über das Inter-
net und eine E-Mail wählen. Druckt
der Empfänger das Ganze auch noch
aus, druckt er sicher auf das so ge-
liebte Standardkopierpapier. Also
gibt es auch da keine Differenz zur
Masse an Drucksachen, die den Pa-
pierkorb ohnehin schon verstopft. Al-
lenfalls die Controller freuen sich:
Der Empfänger zahlt nun auch noch
Papier und Toner, also die Druckkos -
ten, selbst.

Grandiose Wirkung

Jeder in unserer Branche weiß das,
jeder ärgert sich darüber, wenn statt
Gedrucktem nur noch E-Mails auf
den Tisch des Hauses flattern. Den-
noch wird immer wieder vergessen,
welche geradezu grandiose Wirkung
Papier und Druck als Botschafter und
stille Verkäufer erzielen können. 
Ist gegen dieses Vergessen eigentlich
kein Kraut gewachsen? Wie lässt sich
dagegen ankämpfen? Wir können es

als Fachzeitschrift nicht alleine stem-
men. Es helfen auch offensichtlich
keine Awards und andere Auszeich-
nungen, die trotz vieler Arbeit und
Mühe nur eine bescheidene Außen-
wirkung (vor allem bei den Agentu-
ren) haben. Es ist die Mitarbeit aller
an den Drucksachen Beteiligten not -
wen dig. Wir alle in der Branche sind
also gefordert, Papier und Druck mit
den fantastischen emotionalen Kom-
munikationsleistungen bewusst zu
machen! Und wie soll das besser
gehen als über intelligente, wertige
und vielleicht auch einfach nur
schöne Drucksachen?
Denn gerade bei Entscheidungen, die
überall getroffen werden müssen
oder sollen, spielt die Wertigkeit eine
ganz zentrale Rolle – wichtiger als
der Preis. Deshalb dient das für eine
Drucksache eingesetzte Papier der
nonverbalen, der ganz subtilen Kom-
munikation. 
Und ganz nebenbei: Das zeugt von
Respekt und Wertschätzung. 

Wenn das kein Argument für Druck-
sachen auf qualitativ guten und hap-
tischen Papieren ist! Nutzen wir die -
se Eigenschaften nicht, verzichten
wir auf die fantastische dritte Dimen-
sion einer Drucksache.
Nutzen wir die Drucktechnologien,
die uns angeboten werden, aber für
schöne Druckprodukte, die Spaß ma-
chen, sie zu besitzen, anzusehen und
zu lesen, nutzen wir alle Dimensio-
nen des Druckens. 
Deshalb sollte nicht nur in Technik,
sondern noch viel mehr in die Krea-
tivität der Druckbranche investiert
werden. 

›The Sounds of Printing‹

Es besteht übrigens auch die Hoff-
nung, dass wir auf der drupa außer
technischen Datenblättern zumin-
dest die eine oder andere ›schöne
Drucksache‹ zu Gesicht bekommen. 
Bereits zum vierten Mal präsentiert
sich das Museum für Druckkunst

Leipzig auf der Messe. In Halle 6, ge-
genüber dem drupa cube, können
Besucher die innovativen Potenziale
historischer Drucktechnik und jun-
gem Grafik-Design entdecken. 
Unter dem Motto ›The Sounds of
Printing‹ entstehen auf einer Buch-
druckschnellpresse von Koenig &
Bauer aus dem Jahr 1894, einer Knie-
hebelpresse von 1872 und einer Li-
notype-Setzmaschine von 1965 krea-
tive Produkte. Und der Museums-
shop hält eine originelle Mischung
rund um die Druckkunst bereit. 
Und wer sich nicht in kalligrafischen
Arbeiten üben will oder kann, der
kann sich ein Souvenir drucken, be -
flügelt vom Rhythmus der Soundcol-
lage ›Tanz der Lettern‹.
Zudem können Sie das Museum bei
seiner erfolgreich gestarteten Initia-
tive unterstützen, die Drucktechniken
als immaterielles Kulturerbe der
UNESCO anerkennen zu lassen!
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750er. Steine: Saphir in allen
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Öffnungszeiten

Montag
14.15 Uhr – 18.30 Uhr

Dienstag bis Freitag
10.15 Uhr – 13.00 Uhr
14.00 Uhr – 18.30 Uhr

Samstag
Nach Vereinbarung
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