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Gerd Prechtl

Das verpackte Gliick —
das verpackte Leid

Das Bartberg-Institut unter der Leitung von Gard Prechtl beschaftigt sich seit etlichen
Jahren mit einem Spezialgebiet der Unternehmensberatung: mit der Entwickiung von
Verkaufs- und Werbestrategien fir neve Produkte. Ausgangspunkt dafir ist die
Motivforschung = die Erforschung der femotionalen) Motivdimensionen, die einem
bestimmten Verhalten, einer bestimmten Einstellung und somit einer bestimmien
Entscheidung von Menschen zu Grunde liegen. Darauf aufbavend wird eine schilissige
Vorgangsweise mit konkretem MaBnahmenkatalog erarbeitet und die Umsetzung der
MaBnahmen in die Praxis entsprechend begleitet. Solcherart entstehen
anwendungsgerechte Strategien fir Werbung oder auch Gestaltungsvorschidge fir

Sprachen wir von  Verpak-
kung, 30 denken wir an aine
Rethe von Faktoren, die das
Erscheinungsbid des Pro-
dukts baim Konsumenten ba-
ginflussen. Dann Verpackung
mufl ja stets im fusammen-
hang mit der Gesamtverkaulis-
{Marketing-, Werbe-/Strategie
peseien werden. (e fir Ywa-
rere geften natlrich durchaus
die gleschen Uberlegungsn fiir
Frodukts wis etwa Wertpape-
re, Rechte, Leistungen des
Toursmus . . .

Wendan wir uns nun dar Ver-
packung und- deren Wirkung
und Einflid aul den Konsu-
menten zu, 50 edauben Sio
uns in dieserm fusammen-
hang, eine tefenpsychologi-
sche Betrachtung, Wir gehen
dabei vom Prodult sslbst und
der jewsiigen — motvdimen-
sionglen — Bedeutung fiir den
KAufar aus:

Dia Ware ale Gllckssurrogat
stellt eine Sonderform der m
folgenden beschriebenan
Freudschen  Leidensvarelg-
riuUMg dar.

Unser gessllschaftliches Stre-
ben nach Gikck utngd Vermei-
dung von Leid 1368t sich in Fra-
ge sieflen

Freud mesnt: Absicht, dall der
Mensch gilckiich” sai i3t im
Flan der .Schdpfung® micht
enthalten (Freud, 1230 Den-
noch ist es ebenso kurz-
schiissig, diese Sehnsucht zu
vardrangen, wis ihre Edilllunng
real ins Auge zu fasser — auch
wonn das eine doshalb falsch-
lich mit Realtatsanpassung
gisichgesetzt wird, weill das
andars als Traumersi  ver-

Verpackung.
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schriean izl Das Gluck pleibt
der Realtit fremd und die
Realitdt dem Glick. lhre ge-
gensaitige Fremdneit ist dis
kraft, die sie untrennbar auf-
enandar hezienl

Es ist zu vermuten, dal die
Sehnsucht nach Gllck in ibrer
unaufrabbaran Spantung zur
Rialitat, der sie nie angemes
Sen ist, Zu uUnNserer psychi-
schan Gesundheit gehdri. Als
ragulatives Prinzip hat sie die
Funition, allen unssren Bemid-
hurngen die Richtung zu wei-
sen. Als solche ist sie in der
beschricbenen Widerspriich-
lichkert, von der alle sinnvollen
Versucha, Leid zu bawalitigen,
gatragan werden, selbst sine
Quelle urvermeidbaran Leics

Die Art der Leidensvereug-
nung nun, die in der pemMma-
nenten  Suche nach dam
Glick fiegt, verdient deshalb
Desonoere Beac'*-ur‘-g. weil
g1e & Fundament unserer Ge-
selschaftsorgnung ist, das die
Reste gder bereits entsteliten
Sehnsucht nach Glick auf-

saugt wie eine Lischpapier
wiege, die nig in die Ruhelaga
komiman karnn.

Wenn Gilck und Erfolg die Ab-
wesenhet von Leid garantie-
ren, wenn daz Gllck als Reali-
téi verkaud wird und dia Raal-
&t ais Gluck, dann sofl man 25
auch erfolgreich  erwerben
kOnnan: als Ware.

In der Werbunrg und vor allesm
auch mit der Verpackung He-
stimmier Waren wird diese liu-
sion  schmackhaft gemacht
(Haug, 1972), Sie preist nicht
enfach Kaufobjskts an, son-
dern kaufiiches Gldck.

Die drel Quellen unvermeidi-
cher Leids, vor deren Freud
spricht — gie Hinféligkei tes
Leibes, die feindiiche Aulen-
welt und die Beriehung der
Meanschen zusinander (Fraud,
a8 a 0] - werden in der Auf-
rnachung von Waren verharnmm-
lost. Lebenseiexders und Voll-
komnahirung versprechen
ewiga Jugend, Die Technik
macht die Berwingung der
Nﬁ.ti_i" Uum immer sthon ge-
lungenen Kinderspisl. Man hat
das Gefohl, dal durch die
Marnnerschnitie  alls  Men-
schen Schweastam und Brider
werden, und man antdeckt,
gall der Diamant, den man
cern Partner schenkt, die Lig-
be ist.

Zwel Dinge scheinen durch die
Wertbung und durch dic 8ulle-
re Vemackung aber varrdis-
risch durch,

1. Daf esinihren Gluckssurro-
QS.LE-’"I auch wm Leidenswver-
leugnung geht, wird in be-
stimmten  Wendungen, wie
ocem Worchen .wisder”, deut-

lizh, Wit Pepsi wird man . wie-
der™ fit.

2. Das Gliicksversprachen der
Werbung beginnt spatestens
mit dem Kaufakl zu erlbechen,
es mull daher immer wieder
emeauert werden (Haug, a. &,
). Bevor der Reiz des . Betru-
028" einer Ware verorengeht,
mui der vermarkisten Sehn-
sucht ein neuer Betrug' zuih-
rer versprochensan  Erfdllung
angeboten  werden.  Soviel
MNeues karn nicht produziert
weardan, Das Versprechen au
Gllck mui daher in eine Ver-
anderung der Aufmachung,
der Verpackung, des Designs
verlegt werden. Mode be-
kommt die Funktion der Erd-
sung. Damit tritt der unver-
meidiche Widerspruch von
Gllck und Realitat, derim Sinn
der Leidensverdsiugnung auf-
getist werden solite. in der
Werbung und Verpackung
doch wisder auf — wenn auch
entstelit: Nicht die Realitat der
Ware kann als Glick angeprie-
sen werden, sondem hr as-
thetischer Schein — ihr Aufle-
reg, itre Verpackung. Die Rea-
Itdt, das Produkt sslbst, ist
durch ihre direkte Verbindung
mit dern Gilick nich? aufgewear-
1=t worden als dessen Traoer,
sondem entwertet als bainahe
beliebio auswechselbares
Transportmitted einer Husion —
des 2uferan Scheing, der Var-
packung,

Unzulassig schaint 25 uns
dennoch, daraus den Schiuf3
Zu ziehen, es kame gar nicht
mehr auf den Inhalt, sondem
vielmehr auf die AuBerlichkei-
ten, die Verpackung allein, an.
Denn langfristig wird klar, daB
nur dann die llusion verkauft
werden kann, wenn sie auch
~wahr* ist. Wahr im Sinn von:
dem Produkt entsprechend,
dem Versprechen entspre-
chend, dem angesprochenen
Gefunl des Konsumenten ent-
sprechend. |




