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Wirtschaftsfragen d.

Zusammenhénge aufdem Buchmarkt —psychologisch gesehen

Referat, gehalten auf der Sitzung des IVerhe- und Presse-Aus-
schusses des Borsenvereins am 4. Juni 1969 zur Erlauterung des -
aufden Seiten 1860 ff. ungekirzt wiedergegebenen - Gutachtens
durch das die »Aussage« von drei Uber den Buchmarkt vorlie-
genden Untersuchungen* herausgearbeitet werden soll.

Es ist keine dankbare Aufgabe, nach der Aussage zu fragen,
die sich aus Untersuchungen ergibt, welche von anderen
Instituten vorgelcgt wurden. Damit ergeben sich mannig-
faltige Komplikationen, etwa im Hinblick auf die Auftrag-
geber, die sich durch die Fragestellung der vorliegenden
Untersuchung fcstgclcgt haben, oder im Hinblick auf die
verschiedenen Standpunkte, von denen aus man Unter-
suchungen vornehmen kann.

Als Psychologe kann ich nur eine Zusammenfassung
machen, die dem entspricht, was ich als Konzept von
psychischen Zusammenhéangen oder Motivationen anschc.
Infolgedessen bin ich genitigt, die vorliegenden Befunde in
ein psychologisches Bezugssystem zu tberfthren; denn nur
von da her kann ich etwas Uber Zusammenhange aus-
sagen.

Die vorliegenden Untersuchungen stutzen sich auf Befra-
gungen, die einen Uberblick (ber den gegenwértigen
Zustand auf dem Biichermarkt zu geben suchen. Wenn ich
die Aussage, die sich daraus ergibt, herausstellcn will, muf3
ich mich als Psychologe fragen, welche Hinweise auf Moti-
vationen sich finden, die das Verhalten in Zukunft bestim-
men und die in Zukunft ansprechbar sind.

DemgemaR ergibt sich die Gliederung meines Vortrags.
Ich glaube, ich muf3 Ihnen zunachst einmal etwas sagen tiber
das, was ich unter Motivationen verstehe, und wie ich den
Zusammenhang zwischen Motivationen, Werbung und
Offentlichkeitsarbeit sehe. Dann werde ich versuchen, die
Befunde in einem solchen Rahmen zu interpretieren.

* Prof. Dr. Gerhard Schmidtchcn: »Lttckultur in Deutschlandc;
Dr. Rolf Fréhner: »Das Buch » der Gegenwart«; Divo-Institut: »Buch
und Leser in Deutschland«.
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Wenn wir uns fragen, was wir eigentlich im Zusammen-
hang mit Lesen und Kaufen von Bichern ansprechen kdn-
nen, mussen wir uns ein Bild von den Grundlagen des seeli-
schen Geschehens machen. Diese Grundlagen sind immer so
beschaffen, daR sie nicht zusammcnfallcn mit dem, was wir
an Einzelheiten beobachten; d. h., wenn jemand ein Buch
kauft, dann ist das noch nicht die Erklarung fur den Kauf,
wenn wir sehen, dal gelesen wird, ist Lesen allein keine
Erklarung. Und cs ist auch keine Erklarung, wenn man nun
einen Trieb hypostasiert und sagt: Wir kaufen Bucher, weil
wir ein Bedurfnis haben, Blicher zu besitzen.

W ir muissen uns daher fragen: Was kann tberhaupt eine
Erklérung sein fir einen so komplizierten ProzeR3, wie Lesen
oder Kaufen von Biichern; Es ist denkbar, daR man liest, um
sich gegen andere zur Wehr zu setzen. Dieses Zur-Wchr-
Sctzen ware aber noch keine ausreichende Erklarung; cs
muRte weiter gefragt werden, wie dieser ProzeR, der in
jedem seelischen Geschehen eine Rolle spielen kann, gerade
mit dem Buicherlesen zusammenhangt, und wir kdmen dann
auf weitere Motive.

Ich glaube, ich brauche das zunéchst nicht im einzelnen
auszufiihren, was sich hier an Méglichkeiten ergibt, Motive
festzustellen. Wir haben niemals ein einzelnes Motiv vor
uns, das nur »angesprochen* zu werden braucht, sondern wir
haben immer ein Gefiige von Tendenzen und Wider-
standen vor uns. Diese Tendenzen gilt es, auch im Falle
Lesen und Kaufen zu identifizieren.

Nun kommt ein zweiter Punkt hinzu, den wir bereits bei
diesen Grundiibcrlcgungen berticksichtigen missen. Man
kdnnte sagen, es sei die Aufgabe solcher Untersuchungen,
herauszuarbeiten, was wir an Grundtatsachen zur Kenntnis
nehmen missen, Uber die wir keine Macht haben, die wir
aber in der einen oder anderen Weise beriicksichtigen kén-
nen. Und nachdem wir diese Grundtatsachen kennen,
setzen wir, wo wir einen guten Einfall haben, Werbung und
Offentlichkeitsarbeit »darauf*. Das hieRe, nachdem wir die
Psychologie gehdrt haben, missen wir uns »praktische«
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Dinge Ube.legen: wie man so etwas macht, daB man die
Leute zum Kaufe ermuntert, oder in welchen Bereichen man
besonders tatig weiden soll oder ob man etwa das Schen-
kenwolien besonders ansprechen soll oder etwas anderes.

Diese Auffassung ist falsch. Wir mussen uns vielmehr von
Anfang an vor Augen fihren, daB das eigentliche Problem
darin bestellt, die Grundlagen, von denen wir ausgehen, mit
den Tatigkeiten der Werbung und Offentlichkeitsarbeit in
einem System zusammen zu sehen.

Als Psychologe kann ich Werbung und Offentlichkeits-
arbeit Uberhaupt nicht von dem trennen, was tatsachlich
seelisch gegeben ist. Wenn ich also annchmc, cs sei eine Ver-
cinhcitlicinmgstendenz da, dann kann ich daran nicht
irgendeine Werbung anhéangen, sondern muf} die Wer-
bung auf die Probleme der Vereinheitlichung beziehen. Die
Werbung und die Offentlichkeitsarbeit sind bezogen auf
das, was mit den Gegebenheiten und Problemen grundle-
gender Motivationen zusammenhangt.

Man kann die Vereinheitlichungstendenz mit dem Ver-
kaufsinteresse verbinden, indem man sich als Helfer fir Ver-
einheitlichungen anbietet, indem man versucht, Hindernisse
gegen eine. Vereinheitlichung auszuschalten, indem man
gleichsam Konflikte ahnt und Stiitzen anbictct, wie man
solche Konflikte lI6sen kann. Eine gezielte Werbung kann
eigentlich nur aus einer Grundvorstcllung abgeleitet und
kontrolliert werden, die die WerbemaBnahmen mit der
Motivation zusammen sicht.

Die Werbung ist nicht etwas AuReres, Hinzugefiigtes, son-
dern eine gezielte WeiterfiUhrung von Motivationsproble-
men. Daher muRl sic sehr viel wissen, beispielsweise in
welchen Formen sich Motivationen zeigen. Denn nur dann,
wenn man diese Formen kennt, kann man Werbung und
Offentlichkeitsarbeit als Formergénzungen,
stutzen und weiterfihren, cinsctzcr..

Meine Uberlegungen waren: Wenn es gilt, die Aussage
der vorliegenden Untersuchungen zu erfassen, mufl man an
eine Struktur herankommen, die zugleich ein Schlussel fur
Werbung und Offentlichkeitsarbeit ist. Das heit, man kann
niemals eine Zerteilung vornehmen zwischen dem, was
psychologisch hcrausgcarbcitct wird, und der Tatigkeit des
Buchhandels; denn jeder Satz einer psychologischen Zu-
sammenfassung ist bereits ein Hinweis fur die Tatigkeit des
Buchhandels, jedes Problem automatisch ein Problem fur
Werbung und Offentlichkeitsarbeit. Jede Moglichkeit der
Veranderung ist zugleich eine Aussage Uber Aufgaben fir
Werbung und Offentlichkeitsarbeit.

Auf diesem Hintergrund stellt sich jetzt die Frage: Was
hat sich von einer psychologischen Analyse her gezeigt; Ich
glaube, ich kann liier den methodischen Teil meiner Uber-
legungen sparen; ich klammere das aus, weil cs fur Sic inter-
essanter sein durfte, den Zusammenhang zwischen der

die unter-

Motivationsstruktur, die ich eben skizzierte, und dr
Problemen, die von den Untersuchungen her siehtl«
wurden, zu tberblicken. Ich will daher auch nichts Kririsebo
zu den Untersuchungen sagen; das war nicht meine Aufgabe

Gelten wir davon aus, da wir Motivational, Stdnmger
und Eingriffsmoglichkeiten im Zusammenhang sder
wollen, dann miissen wir sagen: Dieser Zusammenhangrttui
auf irgendeine Ganzheit Hinweisen, die alles umfaf3t. Diev
Ganzheit - nennen wir sie Entwicklung des Lesens ade»
Entwicklung des Kaufern - zu zerlegen, ist Absicht meine:
Uberlegungen.

Die Befunde der vorliegenden Untersuchungen ver-
weisen darauf, da wir auf dem Buchermarkt nicht eirer
sharmonischen* Zustand oder eine stoérungsfreie Gantltc-:
vor uns haben. Der Buchhandel kann nicht damit rechren :
daB Lesen und Kaufen von Buchern eine klare Sache sin
und daB er auf eine stetige Entwicklung vertrauen darf.

Die Vieldeutigkeit und Vielschichtigkeit der Befunt
last vermuten, dal fur diese Lage der Dinge keine einfach
Erklarung gegeben werden kann. Dementsprechend fai
sich auch nicht auf eine einfache Lésung der Probleme
etwa mit Hilfe des »gesunden Menschenverstandes«, hoi
fcn. Angesichts dieser Sachverhalte ist cs erforderlich, dj
Vielfalt der Befunde durch ein Modell (berschaubar tt
machen, das Erklarungen und Hinweise auf Veranderungen
verbindet. Das schlief3t ein, da das Zustandsbild gcnaitt
auf »Tendenzen - zu» erforscht werden muR.

Die Befunde der vorliegenden Untersuchungen konnet:
als Aufforderung an Verleger und Buchhandler angesehen
werden, sich genauer uber die tatsachlich gegebenen Forme
und Motivationen des Lesens und Kéaufern von Biichern tt
informieren: Biichcrlescn und Biicherlesen st nicht o
gleiche.

Die Befunde kénnen ferner AnlalR werden, die »Vorstel-
lungen« oder »Bilder« hcrauszustellcn, die das Erleben un
Denken der Verleger, Buchhandler und Leser insgeheim ke-
stimmen, wenn cs um Biicher geht. Dabei kann man zu cen
SchluR kommen, Verleger und Buchhéandler kénnten tibo
ihre eigenen Ziele, Vorannahmen und Handlungsweisen so-
wie Uber Andcrungsnidglichkcitcn ihrer Haltung noch gan:
anders ins Reine kommen als das bisher der Fall ist.

Int folgenden sollen einige Momente, die sich bei eirg
psychologischen Analyse der Berichte hcrausstclicn lassen
zum Ansatz einer Klarung genommen werden.

Ein erstes Moment ist, da cs nicht »das« Lesen vor
Blchern gibt, sondern sehr verschiedenartige Formen do
Lesens von Bichern; daher muB bei allem, was wir an Aus-
sagen uber das Buch finden, immer gefragt werden, ob esin
dieser oder jener Einheit entstanden ist.

Was wir von vornherein beriicksichtigen mussen, ist da
Formenreichtum des Lesens. Und hieraus ergibt sich sofort
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fiir Wertung und Offentlichkeitsarbeit ein Problem: Soll
man diesen Formenreichtum ansprechen, oder soll man
ein ldeal vom Bicherlcscn fordern! Das ist ganz ent-
scheidend fiir das Konzept, das Sie in der Werbung entwik-
keln wollen.

Wenn Sie mit lhrer Werbung und Offentlichkeitsarbeit
den Lesern standig sagen, daB sic in einem Bildungsprozel3
sind, daR sie sich immer weiter entwickeln missen auf ein
hoheres Ziel hin, dann schaffen Sic eine Situation, in der der
Leser dauernd unter einer Forderung steht. Erkennen Sic
dagegen die vielfaltigen Formen des Lesens an, dann missen
Sie dem Leser Rationalisierung hierfiir anbictcn. Das ist ein
Beispiel fur einen Befund, der mit Motivationen zusammen-
héngt, und fir die Verbindung dieses Befundes mit der
Werbung.

Wenn wir von Formenreichtum ausgehen, kommen wir
zu einem zweiten Befund. Wir stellen namlich fest, daR
einige Formen bevorzugt angesprochen werden, andere
Formen nicht; durch die Bevorzugung des Gedankens, daf}
Buicher bilden, besteht die Gefahr, eine Tendenz zu betonen,
die den tatséchlichen Erlebnissen der Leser widerspricht.

Wenn der Buchhandel eine Linie verfolgt, die mit einem
traditionellen »Bild vom Buch» verbunden ist, kénnen fur
den Leser belastende Probleme entstehen. Er hat keine Vcr-
cinheitlichungsfomicn fur das »Unerlaubte» seines Tuns und
Erlebens; wenn er Untcrhaltungslitcratur liest, muf3 er zu-
gleich erkléren, Unterhaltung sei nichts, Krimis seien
Kirsch. Und ich glaube, Sic kénnen sich von lThrem Umsatz
her verdeutlichen, was tatsachlich gelesen wird.

Wir stehen nun vor dem Problem zu erfassen, welchen
Sinn Vereinheitlichungen haben. Es kommt ja nicht darauf
an festzustellen, das traditionelle Bild vom Buch sei heute
falsch. Es hatte einen Sinn; und cs ist weniger wichtig, hier
zu kritisieren, als herauszustcllen, was die Leistung dieses
Ideals war. Von dieser Leistung her kdnnen sich Werbung
und Offentlichkeitsarbeit vor Augen halten, was sic leisten
missen, wenn sie etwas anderes wollen. Sie gewinnen ihre
neuen Leitlinien nicht, indem sie einfach sagen »weg damit»,
sondern indem sie Funktion um Funktion aufgreifen und
umgruppieren. Das ist ein sehr komplexer ProzeR.

Um klarzumachen, welche Leistungen das Buch hatte,
haben wir die einzelnen Befunde der vorliegenden Unter-
suchungen aufeinander bezogen in Gestalt von Wenn-dann-
FormcIn: Wenn das Buch ein Bildungswert ist, dann ist
Lesen keine vertane Zeit. Wenn das Buch ein Bildungswert
ist, dann sind wir entschuldigt gegen die Anspriiche der
Familie. Wenn das Buch ein Bildungswert ist, ist es sinnvoll,
wenn wir uns instrengen, auch wenn wir nicht alles ver-
stehen. Das ist eine sehr wichtige Regulation, die uns eine
ganze Reihe von Rationalisierungen erlaubt und die uns
sagt: es ist berechtigt, daf3 ihr lest.

"nfisnbUtt i& AAh Dnmdten

Aber dieses Bild vom Buch umfaf3t sehr vieles, was ge-
lesen wird, nicht. Die Leser erleben sich nicht immer als ge-
bildet, und sic wollen auch gar nicht immer gebildet werden.
Beim Lesen treten ganz andere Qualitdten heraus, und
dariiber wissen wir recht wenig, v'enn wir ehrlich sind. In
den vorliegenden Untersuchungen treten die ganzen Affekte,
wie wir sic etwa in Tiefeninterviews erfahren, allzusehr
zurlick. Protokolle von Ticfcnintcrvicws - wie beispiels-
weise Médchen Sagan-Biicher lesen - wirken fast wie
psychoanalytische Fallanalyscn, und zwar bei »normalen«
Lesern. Darin steckt etwas ganz anderes, und das geht im
Bild vom Lesen als Bildung verloren.

Das Buch als Bildungsinstrument ist zwar eine Einheit,
aber diese Einheit schafft cs einfach nicht, alles das zu um-
fassen, was tatsachlich gegeben ist. Daher missen wir einen
Schritt weitergehen. Wir sind zu dem Schluf® gekommen,
daR das Bild vom Buch ein Problem l6st, aber wir haben
noch nicht die Motivationen aufgedeckt, die eine Verein-
heitlichung erforderlich machen. Mit dieser Motivation
muf3 man sich beschéftigen, wenn man nach einer anderen
Ldsung sucht.

Ein Ergebnis der wcitcrfihrcnden Analyse war: Bicher-
Icsen ist keine einfache, sondern eine komplizierte und in
sich widerspriichliche Sache. Das verdichtet sich in zwei
Problecmkrciscn. Das Biicherlcscn, wie c¢s im Augenblick
praktiziert wird, schafft zunéchst einmal einen Problcmkrcis
von Entzweiungen: Dadurch, daf? wir lesen, rufen wir
Gegenmotive wach. Der zweite Problcmkrcis: Biicherlcscn
fluhrt zu einer standigen Herausforderung. Man miB3t sich am
Buch, man wird aber auch von dem Buch gemessen.

Fat man die beiden Problcmkrcise zusammen in einem
Bild - ich betone ausdriicklich, daR das ein Bild ist -, kann
man sagen: Wir befinden uns Biichern gegeniber in der
Situation eines Zauberlehrlings. Wir haben in ihnen einen
Halt und viele Mdglichkeiten; aber zugleich sind das Sachen,
die uns vergewaltigen kénnen und die uns zuviel werden
kénnen.

Das mochte ich an einigen Punkten verdeutlichen, zu-
nachst am ersten Problcmkrcis, dem Problemkreis der Ent-
zweiung. Bucher kdnnen uns wirklich packen; sie fuhren
uns in eine Welt hinein, in der wir uns verlieren kénnen.
Die Buicher kénnen dadurch in gewisser Weise so etwas wie
eine kinstliche Heimat werden; ein Psychoanalytiker
wirde vielleicht sagen, man kénne Mutterbindungen auf
Bucher ubertragen, weil auch Bicher uns trosten oder
»stillen« oder eine Fluchtmdglichkeit werden konnen.
Damit gerat Lesen notwendig in Widerspruch zu anderen
Verbindlichkeiten: Mdoglichkeiten einer Entwicklung auf
anderen Gebieten oder in anderer Richtung werden ab-
gesperrt. (So haben uns Studenten gesagt, warum soll man
sich Uiberhaupt mit den Buichern beschéftigen, es ist so viel.

i«s]

— Frankfurter Autftbc — Nr. 62, vom 3. Aufuit 1969
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wir kommen ja doch nicht durch - ist cs nicht gescheiter,
‘ie wegzuwerfen und von vorn anzufangen>Ein Sinn von
Bucherverbrennungen hegt auch darin, eine neue, ver-
meintlich klarere und einfachere Ordnung zu schaffen.)

Biicher schaffen Vcrbindliclikcitcn und schlieen andctc
aus; dadurch entsteht eine ganze Reihe von Problemen. Sie
machen deutlich, was wir als Motivation anschen und was
damit auch far Sic zum Problem wird. In der Werbung
kommt cs weniger darauf an fcstzulegen, ob in diesem Jahr
Jahr das Schenken betont werden soll, als dem Leser zu
helfen, mit Problemen und Konflikten fertig zu werden, die
sich beim Lesen und Kaufen entwickeln. Die Werbung
muH ihm beispielsweise helfen, mit dein Problem fertig-
zuwerden, da man sich zu sehr an Bucher verliert: Kann
sie ihm zeigen, wie er das mit seinem sonstigen Leben zu-
sammenbringt;

Einsichten in die Aufgaben von Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit ergeben sich als folge aus unserer Kenntnis
der Motivations-Struktur, und wie praktisch vorzugehen
ist, das ist davon abliingig. in welchen Formen des Ver-
haltens und Erlebens diese *Bindungsproblenie« auftreten
(s. 0.). Man kann also nicht einfach »die* Motivation an-
sprccheu. Es kommt vielmehr darauf an. da Werbung und
Offentlichkeitsarbeit Méglichkeiten entwickeln, diesen
Komplex zu versprachlichcn und zu gestalten, indem man
beispielsweise die Probleme zunachst einmal faRbar macht.

Sie kénnen dein Leser helfen, seine Probleme anzugehen ;
darauf kommt es mehr an als auf Befehle, auf Spriiche oder
auf Direkt-Ansprachen von Motivationen. Das ist genauso
wie bei der Arbeit der Tiefenpsychologie: Man muR zu-
nachst einmal den Lesern helfen, ihre gefiihlsartig verspur-
ten Probleme .unsagbar zu machen; sie werden ‘inter-
essiert*. indem sie etwas lokalisieren konnen, was sie be-
dréngt und was u. U. Schuldgefiihle und Stérungen ver-
ursacht. Eine erste Aufgabe ware hier also, beschreibend
dem Leser deutlich zu machen: wir wissen, wie es um dich
steht, und von da aus kénnte man dann Schritt um Schritt
weitergehen und HilfsmaBnahmen fir eine Bewaltigung
ansprechcn.

Bei dem Problemkreis der Herausforderung entstehen
ahnliche Probleme. Hier stellt sich vor allein das Problem
der Uberforderung und der (iarantielosigkeit. Biicher kon-
nen bilden, jber wir erleben keineswegs eine feste Garantie
dafiir. Die Garantie wurde bei dem tradierten Bild vom
Buch durch »eine Wenn-dann-Formel angestrebt: Wenn wir
tapfer lesen und uns ernsthaft emsetzen, dann kommen wir
allmahlich zu den »Klassikern*. Hier bestand die Vor-
stellung. das Lesen sei eine Leiter zu »hoheren« kulturel-
len Werten. Heute ragt diese Leiter etwas einsam in den
Hunmel; sie scheint kein wirklich anstrebenswertes Ziel
mehr zu bieten.

jS.sS
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Damit entsteht aber ein neues Problem: Kann man die
Grundzuige oder Grundpobleme des Lesens anders struktu-
rieren» M. E. ergeben sich aus den vorliegenden Unter-
suchungen Hinweise, daB ein anderes, umfassenderes Bild
vom Lesen mdglich wére, wenn man in den Mittelpunkt
der Offentlichkeitsarbeit und Werbung den Gedanken
stellte, dal das Buch eine Hilfe ist, etwas zu erproben oder
etwas auszuprobieren.

Das ist jetzt nicht schon ein Werbespruch, sondern zu-
néchst einmal ein Aufhanger fiir weitere Uberlegungen.
Das Bild vom Probieren mufRte dieselben Forderungen er-
fullen, die das tradierte Bild vom Buch erfillt hat; auch
hier mufte sich ein »Wenn - Dann* ergeben.

Um das zu uberprifen, kann man beispielsweise die
Frage stellen: Lassen sich auch die Leser erfassen, die an der
Dildungsvorstellung hangen» Zweifellos - denn ihnen kann
man die GewiBheit geben: lhr habt durch euer Probieren
schon viel erreicht. Das hei3t, wenn man vertrauensvoll
probiert, dann kann man auf die Antwort der Biicher
horten; sie entspricht unserem Fragen. Die Kontinuitat zum
bisher gewonnenen Leserkreis ist fir den Buchhandel
lebensnotwendig; die Leute, die heute kaufen, sind ja zum
Teil durch das tradierte Bild beeindruckt. Daher ist es
ssichtig, da wir nach Verbindungslinien suchen und das
Neue daran uberprifen. Das Probieren schafft eine Verbin-
dungslinie zum Bisherigen; wir kénnen davon ausgehen,
daB Biicher sich als Werte erweisen, die sich mit unserem
Leben erganzen. Dieses »moralische Rickgrat* gehort zu
einem Gesamtkonzept, wenn Werbung und Offentlichkeits-
arbeit des Buchhandels Probieren fordern wollen.

Aus dem ProzeR des Probierens heraus kann sich ein an-
gemessenes Verhaltnis zum Buch ergeben. Nur darf man
jetzt nicht seine privaten ldeale mit dem Probieren ver-
mengen und den Lesern etwas aufdrangen wollen. Vielmehr
sollte der Buchhandel davon ausgehen, daR das Lesen ganz
verschiedenartige Funktionen hat. Lesen kann sich in recht
unterschiedlichen Formen abspiclcn, niemand ist zum Bei-
spiel gezwungen, ein Buch von vome bis hinten zu lesen.
Wir arbeiten nun mal im Uberblick, im Durchblattcm, im
Abwerten, im Bewerten, im Hoherschatzen, im Vorziehen.
Diesen ProzeR etwa konnte die Werbung aufgrcifen und
dem Leser klamiachen.

Es ist selbstverstandlich, daR auch das Probieren Unter-
stiitzungen braucht. Es ist etwas ganz anderes, ob man
*Probieren« unterstiitzt, oder ob man Druck ausiibt: Sic
wagen cs, bei mir nach Courths-Mahler zu fragen! Fur den,
der kaufen will, macht es viel aus, in welcher Weise er beim
Buchhandler auf einen Grundzug des Lesens hingefiihrt
wird. Auch darin zeigen sich die Konsequenzen von Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit. Man darf Werbung und
Offentlichkeitsarbeit nicht darum zentrieren, daR hier

5. August 1969
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Plakate fabriziert werden, auf denen nette Mé&dchen sind
«der auf denen das »Buch zur Weihnachtszeit* empfohlen
wird.

Werbung und Offentlichkeitsarbeit bestehen - vom Kon-
zept des Probierens her gesehen - darin, daf3 sich vielleicht
als erster Bereich, in dem Offentlichkeitsarbeit zu leisten ist,
der Borsenverein selbst anbictct; man kdnnte versuchen,
einen ProzeR cinzulcitcn, bei dem der Punkt »Probieren*
nach allen Seiten belebt wird. Wenn die Leute namlich in
den Buchhandlungen und in den Anzeigen der Verlage
spuren, daB Probieren nur ein Aushéngeschild ist, bleibt das
Gesagte vollig unwirksam. Offentlichkeitsarbeit und Wer-
bung bestehen zunéachst einmal darin, daf3 eine Umstellung
im eigenen Denken in Gang gebracht wird, und das ist gar
nicht so leicht: denn Sic missen sich in vielem von dem, was
bis jetzt im Handgelenk saf3, I6sen, und das tut niemand
gern.

Es hat (nicht viel) Zweck, Plakate hcrzustcllen allein mit
dem Motto »Schenkt Biicher». Damit werden die Grundpro-
blcinc nicht bearbeitet. Es ware sinnvoller, sich auf die Moti-
vationen des Schenkcns cinzustcllcn und vom Probieren her
zu fragen, was bedeutet denn Schenken fiur die Leute; Es
gibt einen Sinn des Schenkcens, an den Sie in der Weihnachts-
zeitappellieren. Wenn daein Plakat hangt: »Schenkt Blicher,
dann weif? man, Biicher sind unter Umstanden die letzte
Rettung. Aber allein mit dieser Situation zu rechnen, ist
unzweckmaBig. Um neue Markte erschlieBen zu kdénnen,
sollte der Buchhandel aus der Weihnachtszeit herauskom-
men. Dann muf® min aber mehr sagen als: »Schenkt Buicher*.
Psychologisch betrachtet, beinhaltet der Proze des Schen-
kern, dalR man Geld fur etwas investiert, das gar nicht so
ohne weiteres mit dem Ubereinstimmen muR, was der Be-
schenkte will - daB er aber dadurch, daB ihm ein Geschenk
gemacht wird, in einer gewissen Weise bestimmt werden
kann. Das ist eine Motivation fiir das Schenken. Wenn Sic
vom Probieren ausgehen, dann kénnen Sie auch demjeni-
gen, der beschenkt wird, die Biicher annehmbarer machen,
indem Sic ihm sagen, er brauche sie ja »nur« zu probieren.
Andererseits bietet das Probieren dem Schenkenden die
Rationalisierung, der andere konne mit dem Buch ja in
seine: Weise umgehen. Auch das ist ein Beispiel fir den
engen Zusammenhang zwischen der Motivationsstruktur
und dem, was Werbung und Offentlichkeitsarbeit zu tun
haben.

Wir sind so an mehreren Stellen auf Fragen gestof3en, die
die Praxis der Werbung angehen. Vom Standpunkt der
Werbcpsychologic her ist es nicht sinnvoll, so zu tun, als sei
das, was sich in den Lesern abspielt, und das, was die Wer-
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bung macht, radikal voneinander getrennt. Die Werbe-
maBnahmen missen sich vielmehr an dem cntlangtastcn,
was tatséchlich beim Lesen und Kaufen passiert. Die Wer-
bung muf} auf die Formen Bezug nehmen, die gegenwartig
gegeben sind; sic muR aber auch an die Veranderung dieser
Formen denken. Was die Leute in Zukunft tun, hangt mit
der Eigenart ihres Motivicrtscins zusammen. Und erst, wenn
man beides zusammen sicht, Formen und Motivations-
tendenzen auf der einen Seite, und das, was die Werbung
tut, auf der anderen Seite, dann versteht man, daR die
Werbung dazu dient, bestimmte Gegebenheiten zu betonen
oder zurtickzudrangen, bestimmte Probleme anzusprechen
und einer Loésung zuzufihren.

Was sich aus unseren Uberlegungen ergibt, bedeutet:
Werbung und Offentlichkeitsarbeit starker auf die Vielfalt
der Formen des Lesens und Kéaufern beziehen - Werbung
und Offentlichkeitsarbeit mehr auf die Notwendigkeit einer
Vereinheitlichung der Probleme beziehen - eine Linie ent-
wickeln, in der sich vielfaltige MaRnahmen treffen kénnen.
Bei jeder MaRnahme ware zu fragen, dient sie eigentlich
einem Gesamtkonzept; Denn das ist cs, was man vor allem
braucht. Genauso wie das Buichcrlcsen eine Strategie ist, mit
den Widrigkeiten des Lebens fertigzuwerden, genauso
braucht die Werbung und Offentlichkeitsarbeit eine
Strategie, die cs gestattet, der Strategie des Buchcrlcscns zu
folgen, sic aufzubaucn, umzuformen, weiterzuentwickeln.
Es ist so, ab wiirden Sic tatsachlich eine umfassende Ganzheit
modifizieren, erweitern, cinschranken, mitgcstaltcn (s. 0.).

Es nutzt nichts, wenn Sie nur einen »flotten« Appeal bie-
ten. Danach zu suchen, hat erst Sinn, wenn Sie sich klar-
machcen, was ein solcher Appeal soll. Es kommt auch nicht
darauf an, Bereiche festzustcllen, wo Médglichkeiten der
Anderung denkbar wéren: Solche Bereiche lassen sich leicht
finden und schnell vervielfachen. Entscheidender ist, dal
man weiB, in welcher Weise man in diesen Bereichen
Anderungen erreichen kann. Es kommt weniger darauf an
zu sagen: »Stellt Euch Buicher in die Wohnungg, als darauf,
Leser zu motivieren, Biicher in die Wohnung zu stellen; cs
hat nicht viel Sinn, ihnen eine Musterbibliothek vorzu-
schlagen, wenn sic beim ersten Buch das Gefiihl haben, das
pafdt ja gar nicht zu mir.

Alles, was wir Uber Motivationen wissen, ist Ansatz fur
eine Veranderung; und was wir Uber die Vereinheitlichung
eines umfassenden Bildes wissen, setzt ein Ziel, auf das hin
verandert werden kann. Werbung und Offentlichkeits-
arbeit haben die Aufgabe, den Weg auszubauen, der sich
erstreckt zwischen Formen, Motivationen und vereinheit-
lichenden Bildern vom Lesen und Kaufen.
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