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Konsumentenforschung, hrsg. v. d. Forschungs-
gruppe Konsum und Verhalten, gewidmet Wer-
ner Kroeber-Riel zum 60. Geburtstag. Vahlen,
Miinchen. 1994, XII1, 471 S., geb. DM 148,—.

Der im konservativen Sprachgebrauch des Juri-
sten (und des Bibliothekars) als Festschrift anzu-
sprechende  Sammelband ,Konsumentenfor-
schung” vereinigt 28 Beitrige von Wegbegleitern
und Schiilern des Direktors des Instituts fir Kon-
sum- und Verhaltensforschung der Universitat
des Saarlandes Werner Kroeber-Riel, der am
4. 12. 1994 sein 60. Lebensjahr vollendete. Das
Vorwort macht als Herausgeber, der sich beschei-
den hinter der Bezeichnung .‘Forsrchungsgruppe
Konsum und Verhalten* verbergen, seine Kolle-
gen Gerold Bebrens, Klaus Peter Baas, Bruno
Neibecker, Volker Trommsdorffund Peter Wein-
berg namhaft. Dasin der Fiille der vom Jubilar ver-
fafSten Werke (Schriftenverzeichnis auf S. 461 ff)
sichtbar werdende Lebensprogramm der Erfor-
schung sowohl der kognitiven als auch der emo-
tionalen Gesichtspunkte des Verbraucherverhal-
tens (vgl. Vorwort S. VI) mit dem Hauptwerk
Konsumentenverhalten®” (inzwischen in 5. Aufl.,
Miinchen 1992) spiegelt sich in Ordnung und In-
halt der dem Jubilar dargebrachten Aufsatze. In
funf Teilen werden ,Methodische und Wissen-
schaftliche Aspekte®, .Emotionale Aspekte”,
.Kognitive Aspekte”, .EDV-orientierte Aspekte™
sowie Innovations- und Transferorientierte
Aspekte” der Konsumentenforschung eroreert.
Gegenstand der Untersuchungen ist nicht allein
das Marketing zu kommerziellen Zwecken, son-
dern auch das Marketing zum Erwerb von Spen-
den, das sogenannte Sozio-Marketing (social mar-
keting). Allen Beitragen gemein ist die Suche nach
Erklarungen fiir die Entscheidungen der Umwor-
benen und Ratschlagen fiir die Werbenden.
Daf$ die Marktforschung zu den Bereichen der
Betriebswirtschaftslehre zahlt, die — anders als

etwa die stark von nationaler Gesetzgebung ge-
pragten Bereiche Finanzierung, Steuern, Bilanzen
oder Wirtschaftsprifung — nicht allein der
schlichten Wahrnehmung jeweils auswartiger
Forschung nach, sondern auch in ihren Metho-
den und Inhalten ein Hochstmaf§ an Internatio-
nalitat aufweisen, ist eine Trivialitat. Trotzdem ist
es fiir den Juristen eine stets aufs neue verbluffen-
de Erfahrung, mit welcher Unbefangenheit ge-
genuber Rahmenbedingungen des nationalen
Rechts vielfach gerade Vertreter der Disziplin der
Marktforschung ihre Methoden erarbeiten und
auf der Basis des Erforschten Konzepre fiir das auf
Absatz gerichtete Wirken am Markt entwickeln.

Auch der Sammelband .Konsumentenfor-
schung” zeigt, wie wenig Verbindung zwischen
Betriebswirtschaftslehre und Rechtswissenschaft
auf bestimmten Themengebieten je nach Tempe-
rament des Verfassers besteht, obwohl doch bei-
de Wissenschaften sich mit denselben Lebenser-
scheinungen befassen. So dringt es sich ange-
sichts des bekannt hohen Stellenwertes des Per-
sonlichkeitsrechtes und der Lauterkeit des Wett-
bewerbs auf, die von Jeck-Schlottmann/Nei-
becker (S.29ff) als gegeben vorausgesetzte
Methode des Telefoninterviews, bei dem Produ-
zenten oder fiir sie gewerblich tatige Marktfor-
schungsunternehmen ungefragt potentielle Kon-
sumenten mit Anrufen behelligen, wenigstens im
Ansatz juristisch zu reflektieren. Dasselbe gilt fir
Werbe-Tests mit apparativen Methoden®, wie
zum Beispicl die Aufnahme nichtsahnender Pro-
banden mit versteckter Kamera, behandelt im
Beitrag von von Keitz-Krewel (S. 47 ff, §5), die
sich, nebenbei bemerke, insoweit in guter Gesell-
schaft beispielsweise mit Wobe/Déring (Einfiih-
rung in die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre,
18. Aufl., 1993, S. 652) befindet.

Die interdisziplindre Betrachtung™ der Kom-
munikation durch Bildreize von Bekmieier konsta-
tiert ,beachtliche Moglichkeiten einer zeitgema-
Ben, emotionalen Konsumentenansprache”
durch nonverbale Reize (S. 89 ff, 103), warnt
allerdings vor unbedachten Verstofien gegen Ver-
haltens- und Anstandscodices eines Landes, die
die positive Vereinnahmung des Konsumenten
mifSlingen lassen und leicht bei international ein-
heitlicher und vermeintlich interkulturell ver-
stindlicher Werbung, aber selbstverstandlich
nicht nur dort, unterlaufen (S. 92 ff, 101). Die
Begrenzung des Einsatzes nonverbaler Reize
erscheint als Problem der Tauglichkeit unter
Erfolgsgesichtspunkten; die Dimension des Wett-
bewerbsverstofSes bleibt indessen unerkannt.

Unter dem Titel ,Geschaftsbeziehungen als
Gegenstand der Konsumentenforschung® be-
trachtet Diller Aufbau und Pflege einer aus Un-
ternehmersicht gedeihlichen Beziehung zum
Kunden, der durch eine angenehme, die Okono-
mie zugunsten der Emotion beiseite ruckende At-
mosphire dem Geschift gewogen zu machen ist
(S. 201 ff). Die Nutzbarmachung sozialer Bediirf-
nisse des Verbrauchers wie Anerkennung und
Kontake, seines Unterhaltungsdurstes oder sei-
nes Strebens nach Selbstverwirklichung fithren
unter anderem zur Schilderung von Instrumenten
wie , Telefonbetreuung®, Direkevertrieb an Haus-
halte (Heimdienste, Versandhandelsvertreter,
Party-Verkaufsveranstaltungen, Haustlirver-
triebsorganisationen) und ,Kaffeefahrten“. An
den Uberlegungen zum ,Eindringen in die per-
sonliche Welt des Kunden® (S. 203) scheinen die
Anstrengungen des Gesetzgebers und der Gerich-
te auf dem Felde des Verbraucherschutzes und
des Wettbewerbsrechtes (Widerrufsrechte nach
Haustiirwiderrufsgesetz, Versicherungsvertrags-

gesetz und Verbraucherkreditgesetz; Handha
bung von § 1 UWG) spurlos voriibergegangen zu
sein. Mitrechtlichen Mitteln sollen doch eben die
in der heilen Welt des Marketing gewiinschten
Defizite an niichterner Abwagung kompensiert
werden, zu deren mithsamer Erzeugung das be-
triebswirtschaftliche Kalkiil rat. Derartige Hand-
reichungen, die nicht in einem Atemzuge wenig-
stens in Bausch und Bogen auf rechtliche Risiken
aufmerksam machen, kénnen sich fiir einen un-
bedarften Anwenderals schlimme Falle erweisen.
Die Strategie der Erlebnisvermittlung als Antwort
auf einen ausgemacht geglaubten Trend zur Ent
materialisierung des Konsums birgt nichr allein
die Gefahr, die Bedeutung von Kenntnissen itber
das das Konsumgut produzierende, den Handel
treibende oder den Dienst leistende Unterneh-
men, namentlich iber seine Bemihungen um
Umweltschutz und um veranewortungsvolles Ver-
halten gegeniiber Mitarbeitern, Randgruppen
und Landern der Dritten Wele, als wichtigen
Faktor in der Entscheidung des Konsumenten zu
verkennen (Raffée/Wiedmann in ihrem Beitrag
Uber  Werteorientiertes Innovationsmanage-
ment”, S. 423 ff, 438 f; den Bedarf an unterneh-
mensbezogenen Informationen betrachten auch
Hansen/Schoenbeit/Devries, S. 227 ff). Viel
mehr dirften sich je nach Intensitit der Erlebnis-
vermittlung ohne weiteres mannigfache Konflik-
te mit dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbe-
werb ausmalen lassen. Und was die Betonung ei-
ner .sozio-Okologischen Produkt und Prozeff
qualitdt™ (S. 438 f) anbelangt, so hart sich zum Bei-
spiel die mehr oder minder heuchlerische Wer-
bung mit Aspekten des Umweltschutzes oder des
sozialen Engagements, auf die weite Teile der
Kundschaft selbst bei nur durftiger sachlicher
Verbindung mit dem Geschaft zu reagieren schei-
nen, trotz grundsatzlicher Offenheit des Bundes-
gerichtshofes  fir  gefithlsbetonte  Werbung
(BGH, NJW 1991, 1228) als problematisch er-
wiesen — man denke an die Haltung des Bundes-
gerichtshofes zur Werbung mit Fahrpreiserstat
tung bei der Benutzung offentlicher Verkehrsmit-
tel (BGH, NJW 1991, 701, 702), zur Werbung mit
angeblicher Umweltfreundlichkeit des Produktes
(BGH, NJW 1991, 1229 f) oder zur Werbung mit
der Ausschiittung aller Tageseinnahmen an die
Mitarbeiter (BGH, NJW 1991, 1228 f).

Fiir Juristen ist es sehr lehrreich, sich die of-
fensichtliche Begrenztheit der Wahrnehmung
rechtlicher Vorgaben fiir die Werbung und fir
das Erforschen der Werbung zu vergegenwiirti-
gen. Das wirft die Frage auf, wie die Rechtswis-
senschaft die rechtlichen Rahmenbedingungen
so transparent machen kann, daf$ theoretische
und praktische Fehlentwicklungen von Marke
forschung und Werbung gar nicht erst gesche-
hen mussen. Dies setzt freilich eine nicht minde-
re Empfinglichkeit der Rechtswissenschaft fiir
die AuBBerung neuer Methoden und Konzeptio-
nen der Marktforschung und der Werbung vor-
aus. In diesem juristisch Uberaus sensiblen Be-
reich bliebe Werbetreibenden, Konkurrenten
und Verbrauchern viel Ungemach erspart, wenn
frithzeitig die betriebswirtschaftliche und die
rechtswissenschaftliche Analyse miteinander ver-
kntipft wiirden und so ausgereifte Anregungen
fur die Wirtschaftspraxis entstiinden. Aktuelle
betriebswirtschaftliche Beitrage, wie sie der hier
besprochene Sammelband enthilt, sollte die
Rechtswissenschaft als eine Einladung zu dieser
Zwiesprache auffassen.
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