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EDITORIAL |  INHALT

Ihr Druckmarkt-Team

Klaus-Peter Nicolay
Julius Nicolay

Jean-Paul Thalmann

Oftmals fragen wir uns, weshalb wir uns eigentlich noch immer und wieder-

holt auf Diskussionen einlassen, es würden immer weniger Drucksachen her-

gestellt, Zeitungen und Bücher seien zum Sterben verurteilt und überhaupt

sei Print ein Auslaufmodell? Schuld daran sei die Digitalisierung und mit ihr

die heranwachsende Generation, die zwar ein Smart phone freihändig bedie-

nen kann, aber nicht mehr liest!

Das klingt im ersten Moment schlüssig – solange man sein Gehirn nicht be-

müht. Denn wer genauer hinsieht, erkennt den Unsinn. Jungen Menschen

fehlt meist das Geld für Printmedien. Und das war schon immer so. Seien wir

doch ehrlich: Auch wenn wir heute tägliche Zeitungsleser sind, konnten wir

uns als Jugendliche und Studenten auch kein Zeitungs-Abo leisten. So etwas

ändert sich eben, wenn (Interes se vorausgesetzt) das notwendige Geld vor-

handen ist. Denn das, was junge Leute heute tun, hat überhaupt nichts mit

dem gemein, was sie in zehn oder 20 Jahren machen werden. Weil sich die

Ver haltensmus ter der Menschen nicht linear hochrechnen lassen, wie es Al-

gorithmen (und Weltfremde) gerne tun.

Den besten Beweis bietet doch folgende Beobachtung: Konzerthäuser sind

noch immer voll besetzt und auch Opern werden gut besucht. Ja klar, könnte

man einwenden, das sind ja auch keine Jugendlichen. Stimmt. Aber: Sind das

nicht dieselben Leute, die mit den Beatles, Rolling Stones oder Led Zeppelin

gross geworden sind? Und nun hören sie Beethoven, Mozart und allerlei an-

dere Klassiker? Wie passt denn das zusammen? 

Sehr gut. Weil man sich einen Opern-Besuch erlauben kann oder will, die Fas-

zination von Livekonzerten schon früher erlebt hat, weil man den Wert von

Gediegenem erkannt und Qualität zu schätzen gelernt hat. Weil die Musik

im Konzertsaal ‹von Hand gemacht› ist und nicht aus der Konserve einer HiFi-

Anlage oder nicht aus einem Synthesizer stammt. Und weil ein Konzert ein

Klang- und Hörerlebnis mit dem gewissen ‹Mehr an Emotion› ist. 

Natürlich kann auch blanke Technik faszinieren. Dennoch besteht ein Ferrari

nicht nur aus PS, sondern aus liebevoll zusammengestellten Details, die

schlussendlich ein zweifellos kraftvolles, aber auch hoch emotionales Ge-

samtkunstwerk ergeben. Es sind wieder einmal die Emotionen.

Genau das können auch Drucksachen bewirken. Und die Chancen für gut ge-

machte Print-Produkte stehen dabei nicht schlecht. Die massive Beschleuni-

gung an Informationen im Digitalen ist Grund da für, dass Menschen wieder

zum analogen Lesestoff greifen. Deshalb sollten wir uns in unserem Tun nicht

beirren lassen, schon gar nicht jammern, sondern analytischer denken und

daraus unsere Vorhaben ableiten.
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