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KAP I TEL 3

Ethik in der
Marketing-Kommunikation

RICHARD CHRISTY

Ethische Eberlegungen – Fragen von richtig und falsch – sind untrennbar mit der Praxis der
Marketing-Kommunikation verbunden. Jeder Teil der Marketing-Kommunikation eines Unter-
nehmens kann, bewusst oder nicht, Botschaften �ber die zugrunde liegende ethische Einstel-
lung aussenden. Die Unternehmen m�ssen dabei ein aktives Bewusstsein f�r die ethischen
Konsequenzen ihrer Marketing-Kommunikation entwickeln.

Z IELSETZUNGEN DES KAP I TELS

Dieses Kapitel soll eine Einf2hrung in die Grundlagen der Unternehmensethik geben und pr2fen,
inwieweit sie f2r die Marketing-Kommunikation relevant sind.

Konkret geht es um:

1. Einen kurzen @berblick 2ber die Grundlagen der Ethik und ihre Anwendung auf das Gesch+fts-
leben im Allgemeinen.

2. Die Er'rterung der verschiedenen Standpunkte der Ethik der Marketing-Kommunikation.

3. Einsicht in die Frage, wie sich ethische @berlegungen auf bestimmte Fragen der Marketing-Kom-
munikation wie den Umgang mit der Wahrheit, die Achtung vor der Privatsph+re des Einzelnen,
den Umgang mit sozial schwachen Gruppen und Fragen des guten Geschmacks und des
Anstands auswirken.

4. Die Vorstellung von Grundstrukturen und Modellen, die den Managern helfen k'nnen, diese Fra-
gen bei der Planung ihrer Marketing-Kommunikation zu ber2cksichtigen.

3.1 Einleitung
In diesem Buch wird das Wort „gut“ vermutlich Dutzende von Malen benutzt, h ufig im Sinn
von „tr gt wahrscheinlich zu effizienter Marketing-Kommunikation bei“ oder  hnlichem. „Gut“
kann aber auch eine moralische oder ethische (die beiden W%rter werden hier als Synonyme
gebraucht) Konnotation haben. Etwas, das funktional zwar effizient ist, kann unter ethischen
Gesichtspunkten akzeptabel oder nicht akzeptabel sein. Dieses Kapitel besch ftigt sich mit der
Frage, inwieweit ethische Fragen f�r dieMarketing-Kommunikation relevant sein k%nnen.
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3.1.1 Relevante Bereiche
Wie wirken sich diese Fragen im t glichen Leben aus? Typische Bereiche sind:

· Irref�hrende oder falsche Werbung.

· Schockierende, geschmacklose oder anst%ßige Inhalte in der Marketing-Kommunikation.

· Aggressive Verkaufsmethoden, insbesondere wenn sie auf sozial schwache Gruppen ange-
wandt werden.

· Telefonverkauf, der in die Privatsph re des Einzelnen einzudringen scheint.

· PR-Kommunikation, die eher abzulenken und zu verwirren als zu informieren scheint.

· Die Zahlung von Bestechungsgeldern, um Gewinn zu machen.

Warum soll man sich mit derartigen Fragen besch ftigen? Der Hauptgrund, verstehen zu wol-
len, wie sich die Ethik auf die Marketing-Kommunikation auswirkt, mag der nat�rliche
Wunsch sein zu erfahren, wie derartige Probleme verhindert werden k%nnen. F�r andere ist
sicherlich ausschlaggebend, dass, wenn ein Unternehmen seine Marketing-Kommunikation
(oder irgendeinen anderen Aspekt seiner wirtschaftlichen T tigkeit) in einer Weise betreibt,
die andere m%glicherweise unethisch finden, dies negative Auswirkungen auf das Image des
Unternehmens haben kann. Schließlich glauben viele, dass es nicht unbedingt ein Wider-
spruch ist, eine effiziente Gesch ftspolitik zu betreiben und sich zugleich ethisch korrekt zu
verhalten, und dass vielleicht auf lange Sicht sogar nur die Unternehmen wirklich erfolgreich
sein werden, die hohe ethische Standards setzen.

3.1.2 Die Bedeutung von Urteilsverm7gen und Erfahrung
In den letzten Jahren ist die Gesch ftsethik immer st rker ins Blickfeld ger�ckt, was zum Teil
darauf zur�ckzuf�hren ist, dass die Nffentlichkeit sich nicht mehr nur f�r die Produkte und
Dienstleistungen der Unternehmen interessiert, sondern zunehmend auch f�r ihr Verhalten.
Gesch fts-/Unternehmensethik tangiert s mtliche Aktivit ten eines Unternehmens, wozu
auch die Auseinandersetzung mit den ethischen Implikationen der Marketing-Kommunika-
tion geh%rt. Wie wir sehen werden, handelt es sich bei vielen der hiermit verbundenen Prob-
leme nicht um einfache „Schwarz-Weiß“-Fragen, sondern um komplexere Situationen, in
denen Urteilsverm%gen und Erfahrung eingesetzt werden m�ssen, um zu ethisch akzeptablen
L%sungen zu kommen.

Die meisten w�rden beispielsweise eine Verkaufspr sentation ablehnen, die darauf abzielt,
die Verbraucher �ber das Produkt zu t uschen oder bewusst falsche Behauptungen �ber seine
Vorz�ge zu machen. Aber nur wenige w�rden verlangen, dass jede Marketing-Kommunika-
tion ersch%pfend Auskunft �ber alle m%glichen Vorteile und Nachteile gibt, die mit dem Kauf
und der Benutzung des jeweiligen Produkts verbunden sind. Ein Gleichgewicht zwischen die-
sen beiden Extremen zu finden ist nicht allein eine ethische Frage – auch praktische und juristi-
sche Gesichtspunkte k%nnen eine Rolle spielen –, aber ein Verst ndnis f�r Ethik und ihre Ein-
beziehung in die Gesch ftspolitik eines Unternehmens kann sehr n�tzlich sein.

Dieses Kapitel bietet eine kurze Einf�hrung in einige der Hauptgedanken der Ethik und
die Art und Weise, wie ethisches Denken in die Unternehmenspolitik einbezogen werden
kann. Obwohl der gesunde Menschenverstand eine wichtige Rolle bei der L%sung vieler ethi-
scher Fragen des allt glichen Lebens spielt, k%nnen diese Fragen hochkomplex sein und die
L%sungen bisweilen stark von dem zugrunde liegenden Analyseansatz abh ngen. Das Verste-
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hen moralischer Begriffe kann demjenigen, der Entscheidungen zu treffen hat, helfen, die ethi-
schen Ver stelungen einer Situation zu analysieren, um eine bessere ethische Entscheidung zu
treffen. Manchmal kann in realen Gesch ftssituationen der Entschluss, das Richtige zu tun,
leichter fallen als zu bestimmen, was eigentlich das Richtige ist.

3.2 Grundlagen der Unternehmensethik
Ethik ist das Studium der Moral: jener Praktiken und Aktivit ten, die als richtig oder falsch
angesehen werden (De George, 1995). Die Unternehmensethik besch ftigt sich mit der Anwen-
dung ethischer Grunds tze auf die Gesch ftspolitik eines Unternehmens. Diese Unterschei-
dung mag selbstverst ndlich scheinen, aber sie hat ihren Sinn: So wie sich die medizinische
Ethik mit der Anwendung der Ethik auf die Medizin besch ftigt, geht es bei der Unterneh-
mensethik um die Frage, wie allgemeine ethische Grunds tze auf die Unternehmenspolitik
angewendet werden sollten.

Fragen von richtig und falsch besch ftigen Denker und Philosophen seit Jahrtausenden,
und es ist unm%glich, auf dem hier zur Verf�gung stehenden Raum mehr als nur einen sehr
oberfl chlichen Eberblick zu geben. Diejenigen, die einige der hier erw hnten theoretischen
Gedankeng nge vertiefen m%chten, seien auf die Fachliteratur zur Unternehmensethik verwie-
sen: Das Buch von De George etwa ist eines von vielen, die eine klare und verst ndliche Dar-
stellung der Anwendung ethischer Grunds tze auf die Wirtschaft bieten.

3.2.1 Pflichten und Konsequenzen
Wir k%nnen zwei Hauptrichtungen innerhalb der Ethik unterscheiden, welche die beiden Pole
der Diskussion �ber Mittel und Zweck abdecken:

· Die erste besch ftigt sich mit den Pflichten und argumentiert, dass manche Handlungen
immer schlecht und andere immer gut sind.

· Der zweite Ansatz konzentriert sich auf die Konsequenzen und beantwortet die Frage, ob
eine Handlung gut oder schlecht ist, in Abh ngigkeit davon, zu was f�r einem Ergebnis
die Handlung f�hrt, unabh ngig davon, um was f�r eine Handlung es sich handelt. Eine
bekannte Ausdrucksform dieses Ansatz ist der Utilitarismus, der versucht, Handlungen zu
bestimmen, von denen man (im weitesten Sinne) erwarten kann, dass sie den gr%ßtm%gli-
chen Nutzen f�r die gr%ßtm%gliche Anzahl von Personen haben.

3.2.2 Probleme der Hauptans'tze
Diese Unterscheidung ist eine grobe Vereinfachung einer sehr komplexen und langwierigen
Diskussion, und sie vernachl ssigt auch die zahlreich entwickelten subtilen Varianten und
hybriden Theorien. Im Verlauf dieser Diskussion sind die speziellen Probleme, die jeder dieser
beiden Ans tze mit sich bringt, immer wieder durchgespielt worden – ein Modell der Ethik,
dass allein auf der Pflicht basiert, ist mit hoher Wahrscheinlichkeit zu unflexibel und in der
komplexen Realit t zu schwierig in die Praxis umzusetzen. Das alternativeModell, das sich aus-
schließlich auf die Ergebnisse konzentriert, ist dagegen f�r viele unbefriedigend. So ist etwa der
Utilitarismus per definitionem „skrupellos“ und ber�cksichtigt den Begriff der Gerechtigkeit
nur in unzureichenderWeise. In der Praxis kann es daher sehr schwierig sein, auf befriedigende
Weise zu bestimmen, was „der gr%ßte Nutzen“ ist, wieman ihn auch definiert.
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Keiner der Ans tze scheint von sich aus eine praktische Anleitung zu einer ethischen Entschei-
dungsfindung f�r Unternehmen zu bieten. Wie bereits angedeutet, kann eine einfache und
scheinbar unbestreitbare pflichtorientierte Regel wie: „Sag in der Marketing-Kommunikation
immer die Wahrheit.“ Probleme bereiten, sobald wir damit beginnen, eine Werbekampagne
zu planen. Ist es unsere Pflicht, alle Gr�nde, die f�r und gegen den Kauf des Produktes
sprechen, detailliert und wohlabgewogen zu er%rtern, gleichg�ltig, welches Medium wir
benutzen? M�ssen wir uns ironische Bemerkungen verkneifen, die haupts chlich Unterhal-
tungswert haben, anstatt zu informieren? Dann k%nnten viele Werbebotschaften nicht in der
gegebenen Form erscheinen. Die einfache Regel ist unbrauchbar; sie muss entweder so all-
gemein gehalten werden, dass sie banal wird (z. B. „F�ge nicht bewusst Schaden zu.“), oder
sie muss durch eine lange Liste von Einschr nkungen, Definitionen und Ausnahmen erg nzt
werden.

Wenn wir die ethische Beurteilung unserer Handlungen nur auf die erwarteten Konsequen-
zen gr�nden, treten eine Reihe zus tzlicher Probleme auf. Denkbar ist beispielsweise, dass ein
Unternehmen eine Werbekampagne entwickelt, welche die meisten Menschen recht am�sant
finden, die eine kleine religi%se Minderheit jedoch in hohemMaße als verletzend empfindet. Es
ist somit kaum m%glich, alle Konsequenzen einer vorgeschlagenen Handlung vorherzusagen,
so sehrman sich auch bem�ht, zu einer ausgewogenen Beurteilung zu gelangen.

3.2.3 Andere Ans'tze der Unternehmensethik
Diese praktischen Schwierigkeiten bei der Anwendung einfacher Regeln oder Methoden auf
komplexe reale Situationen haben viele Autoren, die �ber Unternehmensethik schreiben, ver-
anlasst, das zugrunde liegende Argument des „Der Zweck heiligt die Mittel.“ aufzugeben und
eine andere Grundlage f�r die Beurteilung der ethischen Implikationen geplanter Gesch fts-
aktivit ten vorzuschlagen. Jackson (1996) beispielsweise erkl rt, dass eine Konzentration auf
moralische Tugenden eine sehr viel praktikablere Grundlage f�r die Beurteilung guten Verhal-
tens im Gesch ftsleben liefern kann. Der Begriff der Tugend versucht diejenigen Qualit ten
und Dispositionen einer Person zu benennen, die helfen, ein gutes Leben zu f�hren, das h ufig
einen „Mittelwert“ zwischen zwei nicht w�nschenswerten Polen anstrebt. Mut etwa kann als
eine Tugend definiert werden, die zwischen den Extremen der Feigheit und der Tollk�hnheit
liegt. Eine der St rken dieses Ansatzes ist, dass er dazu beitr gt, sowohl den Absolutheits-
anspruch, zu dem ein an der Pflicht orientiertes Ethik-Modell neigt, als auch das skrupellose
Zweckdenken eines Utilitarismus zu m ßigen. Den „Mittelwert“ zu finden ist jedoch alles
andere als einfach.

Ein anderer Weg wird von Sternberg (1994) vorgeschlagen, auf dem die Bewertung der
Unternehmensethik auf einer Definition des Unternehmensziels gr�ndet (daher ist ihr Modell
der Unternehmensethik als ein teleologisches beschrieben worden):

Damit ein Unternehmen ein ethischer Gesch ftsbetrieb ist, muss es ein Gesch ftsbetrieb sein und
sich in seinen Aktivit ten ethisch verhalten. Ein Unternehmen ist ein Gesch ftsbetrieb, wenn es
sein Ziel ist, langfristigen Eigent�merwert zu maximieren; ein Gesch ftsbetrieb handelt ethisch,
wenn seine Handlungen mit diesem Ziel sowie mit Vertriebsgerechtigkeit und normalem
Anstand vereinbar sind. (S. 93)

In dieser Definition bezieht sich der Begriff der „Vertriebsgerechtigkeit“ auf das Prinzip, auf-
grund dessen Belohnungen entsprechend dem jeweiligen Beitrag zu den Zielen des Unterneh-
mens gew hrt werden. Gleichzeitig zwingt die Beschr nkung des „normalen Anstands“ eine
Firma, auf N%tigung, L�gen, Betr�gen usw. zu verzichten, ganz gleich, ob sie zum jeweiligen
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Zeitpunkt die Realisierung des Gesch ftsziels zu f%rdern scheinen oder nicht. Diese beiden
Restriktionen tragen der entscheidenden Bedeutung von Vertrauen und Ehrlichkeit in der
Gesch ftswelt Rechnung.

Wenn ein Manager diesen Ansatz �bernimmt, w�rde er sich in erster Linie um die Kon-
sequenzen einer geplanten Aktion k�mmern m�ssen, aber er w�rde sich auf diejenigen Kon-
sequenzen konzentrieren, die unmittelbar oder mittelbar f�r die langfristigen Interessen der
Firma relevant sind, anstatt sich zu fragen, was in seinem allgemeinen Interesse liegt. Auf den
ersten Blick scheint dies f�r manche nicht mehr als eine offizielle Best tigung der „Habgier-ist-
gut“-Mentalit t, die bisweilen mit dem aggressiven „angels chsischen“ Kapitalismusmodell
der achtziger Jahre in Verbindung gebracht wird. Der teleologische Ansatz unterscheidet sich
jedoch entscheidend von den Exzessen jener Jahre:

· Der Begriff des „langfristigen Shareholder Value“ steht nicht auf der gleichen Ebene wie
der der kurzfristigen Belohnungen: Das Streben nach langfristigem Wert erfordert ganz
andere Aktionen als eine Politik, die etwa darauf abzielt, die n chste Dividendenaussch�t-
tung zu maximieren.

· Die Forderung, sich nach den Regeln des „normalen Anstands“ zu benehmen, schließt aus-
dr�cklich Handlungen wie L�gen, Betr�gen, Stehlen und N%tigen von Seiten des Unter-
nehmens aus, gleichg�ltig, wie zweckdienlich oder finanziell attraktiv sie kurzfristig auch
scheinen m%gen; so etwas ist immer unethisch.

· Eine Firma, die auf intelligente Weise Eigeninteressen verfolgt, wird in der Regel nicht den
Wunsch haben, Aktivit ten zu verfolgen, die ihr bei Kunden, Lieferanten, potenziellen
Angestellten usw. einen schlechten Ruf einbringen, weil es sie daran hindern w�rde, lang-
fristigen Shareholder Value zu bilden. Das soll nicht heißen, dass ein einzelner Angestellter
nicht noch andere Gr�nde hat, sich an diese Beschr nkung zu halten, sondern lediglich
darauf hinweisen, dass das teleologische Prinzip h ufig ein ausreichender Grund ist, eine
ethisch vertretbare Gesch ftspolitik zu betreiben.

3.2.4 Stakeholder-Theorie
Dieses teleologische Prinzip kann dazu beitragen, eine Br�cke zwischen den Gedanken der
Stakeholder-Theorie und den Ansichten der Verfechter der Agency-Theorie zu schlagen. Ein
Beispiel f�r die Agency-Theorie liefert Milton Friedmanns (1970) These, dass ein Unternehmen
die soziale Verantwortung hat, seine Ressourcen dazu zu benutzen, im Rahmen der „Regeln“
des freien Wettbewerbs und ohne Betrug und T uschung Aktivit ten zu entwickeln, die seine
Gewinne erh%hen. Dieser Ansatz sieht die Direktoren und Manager als Agenten der Eigen-
t�mer, deren vorrangige Pflicht es ist, das Verm%gen der Eigent�mer zu maximieren. Einige
Formen der Stakeholder-Theorie definieren dagegen weitaus mehr externe Interessensgrup-
pen, f�r welche die Firma in gewisser Weise „verantwortlich“ ist (hierzu mehr in Kapitel 6).

Wie immer man die Beziehung einer Firma zu ihren verschiedenen Stakeholdern und ihre
Pflichten ihnen gegen�ber auch sieht, die bloße Anerkennung von Komplexit t und Pluralit t
an sich hilft den Managern noch nicht zu erkennen, wie sie mit dieser Pluralit t in der Praxis
umgehen sollen. Manager, welche die Interessen der Stakeholder „auszubalancieren“ versuchen,
werden sehr schnell mit dem ganz praktischen Problem konfrontiert werden, wie dieses
„Gleichgewicht“ zu definieren ist. Man betrachte beispielsweise die M%glichkeiten, die eine
Firma hat, f�r wohlt tige Zwecke zu spenden. Die Auswahl m%glicher wohlt tiger Zwecke auf
lokaler, nationaler und globaler Ebene wird insgesamt jedes vorstellbare Budget �bersteigen. Es
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bedarf einer ethischen Grundlage, auf der man entscheiden kann, ob man �berhaupt Unterst�t-
zung gew hrt und wenn ja, welche wohlt tigen Zwecke man konkret unterst�tzt. Auf intelli-
gente und aufgekl rte Weise die Frage zu stellen: „Welche Aktionen unterst�tzen am besten die
langfristigen Ziele dieser Firma?“ kann dazu beitragen, die komplexen ethischen Fragen zu
beleuchten, mit denen Unternehmen heute konfrontiert werden. Ich benutze das Wort „auf-
gekl rt“, um eine Einstellung zu beschreiben, die ganz bewusst sowohl die langfristige als auch
die kurzfristige Perspektive ber�cksichtigt, die �ber die unmittelbaren Transaktionen der Firma
hinaus denkt und die eher aktiv und nach vorne schauend als passiv ist.

Das teleologische Prinzip verlangt, dass die Interessen der Stakeholder anerkannt und
ber�cksichtigt werden; dies nicht zu tun w re ein Verstoß gegen dieses Prinzip. Dar�ber
hinaus bietet es auch eine Anleitung, wie diese Interessen zu ber�cksichtigen sind (indem ihr
Einfluss auf die langfristigen Interessen der Firmeneigent�mer eingesch tzt wird). Wie Stern-
berg (1994, S. 50) jedoch zeigt, ist „etwas ber�cksichtigen“ nicht das Gleiche wie daf�r verant-
wortlich sein.

3.3 Die Bedeutung ethischer Fragen in der
Marketing-Kommunikation

Bevor wir uns der Anwendung dieser Gedanken auf die Marketing-Kommunikation konkret
zuwenden, m�ssen wir noch zwei Dinge kl ren. Zun chst ist es wichtig, zu unterscheiden
zwischen:

· der Kritik an der Marketing-Kommunikation, die auf der Eberzeugung beruht, dass Mar-
keting-Kommunikation insgesamt unerw�nscht ist, und

· der Kritik an manchen Aspekten der Marketing-Kommunikation, die auf der Annahme
basiert, dass Marketing-Kommunikation prinzipiell berechtigt ist.

Der n chste Abschnitt bietet einen kurzen Eberblick �ber einige Kritiken der ersten Art, nicht
zuletzt deswegen, weil man solchen Argumenten in %ffentlichen Diskussionen h ufig begeg-
net. Der Rest des Kapitels besch ftigt sich jedoch mit der zweiten Art von Kritik – ethischen
Fragen, die durch die Praxis der Marketing-Kommunikation aufgeworfen werden, mit der kla-
ren Implikation, dass Werbung, Verkauf, PR usw. auf ethische oder unethische Weise betrie-
ben werden k%nnen, je nachdem, wof�r man sich entscheidet.

Der Eberblick konzentriert sich vor allem auf die Marketing-Kommunikation und nicht auf
das Marketing allgemein, so dass viele Fragen, die das Marketing als Ganzes betreffen, außer
acht gelassen werden. Es ist mit Sicherheit unethisch, ein Produkt zu bewerben, dass bekann-
termaßen so schlecht konzipiert und hergestellt ist, dass die Nutzung beispielsweise gef hrlich
ist; die Frage der Ethik stellt sich in diesem Fall jedoch eher auf der Ebene des Produktmanage-
ments als auf der Ebene der Werbung. Diejenigen, die an ethischen Fragen des allgemeinen
Marketing interessiert sind, seien auf das Buch von Chonko (1995) oder den Literaturbericht in
Tzalikis und Fritzsche (1989) verwiesen.

Zuletzt m%chte ich noch darauf hinweisen, dass die wichtigsten ethischen Fragen, die sich
bez�glich der Marketing-Kommunikation stellen, in diesem Kapitel nacheinander behandelt
werden, und nicht gegliedert nach den einzelnen Instrumenten des Verkaufsf%rderungs-Mix.
Fragen wie Wahrheit, Anstand, Privatsph re usw. haben Auswirkungen auf alle Instrumente
des Verkaufsf%rderungs-Mix, obwohl der Kontext jedes Mediums die Art und Weise beein-
flussen kann, wie ethische Eberlegungen einzufließen haben.
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3.4 Marketing-Kommunikation: eine diabolische Freiheit?
In der Filmkom%die Mephisto ’68 von 1968 spielt Peter Cook einen verbrauchten, m�den Teu-
fel, der beklagt, dass er seit der Einf�hrung der Sieben Tods�nden außer der Erfindung der
Werbung sehr wenig getan habe. Das ist nat�rlich nur ein Scherz, aber er dr�ckt eine weit ver-
breitete Ansicht �ber die Werbung aus: dass sie von Natur aus schlecht ist, manipuliert und
korrumpiert. Diese Missbilligung bleibt nicht auf die Werbung beschr nkt: Das Bild des aal-
glatten, schnell redenden Verk ufers, der einem seine Wundermittel andreht, h lt sich hartn -
ckig in zahlreichen modernen Varianten. Ebenso hat auch die Public-Relations-Branche in den
letzten Jahren unter einer extrem schlechten PR gelitten: Manchmal scheint der Begriff „PR“ fast
schon als Synonym f�r Halbwahrheiten, Unaufrichtigkeit und Manipulation benutzt zu wer-
den.

Wenn diese Ansichten – dass Marketing-Kommunikation von Natur aus unw�rdig und
abzulehnen sei – ernst genommen werden, dann scheint die Ethik bei diesen Aktivit ten so
gut wie keine Rolle zu spielen. Zum Gl�ck ist dies jedoch nicht die einzige M%glichkeit, die
Dinge zu sehen; eine alternative Meinung geht davon aus, dass die Marketing-Kommunika-
tion in der Marktwirtschaft eine Schl�sselrolle spielt, indem sie den Prozess unterst�tzt, durch
den die Bed�rfnisse der Verbraucher erkannt und befriedigt werden. Aus dieser Sicht h ngt
die Ethik von Werbung, PR usw. davon ab, wie diese durchgef�hrt werden, denn f�r sich
genommen sind diese Aktivit ten ethisch neutral. Dies ist die Sichtweise, die wir in diesem
Kapitel �bernehmen, aber es lohnt sich gewiss, die wichtigsten Punkte der Kritik an der Wer-
bung kurz Revue passieren zu lassen.

Pollays (1986) Eberblick �ber die Kommentare der Sozialwissenschaft zur Werbung stellte
breit gef cherte Inhalte in einen allgemeinen Rahmen. Aus dieser Synthese l sst sich der
Eindruck gewinnen, dass die Sozialwissenschaftler die Werbung als ein m chtiges und auf-
dringliches Mittel der Kommunikation und Eberzeugung begreifen, das (unbeabsichtigt) Aus-
wirkungen wie Materialismus, Zynismus, Irrationalit t, Egoismus und eine Reihe weiterer
unerw�nschter Erscheinungen verst rke. Holbrooks (1987) Erwiderung auf diesen Aufsatz
widersprach einigen seiner impliziten Annahmen (z. B. das Werbung monolithisch sei, eine
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Werbung als Massenmanipulation
Vance Packards ber2hmtes Buch 2ber Massenkommunikation The Hidden Persuaders (Packard,
1960) hatte großen Einfluss. Sein Interesse galt dem seiner Meinung nach weit verbreiteten mani-
pulativen Einsatz psychologischer Techniken in Werbung, PR, Politik usw.:

[...] viele von uns werden – weit mehr, als wir merken – in den Strukturen unseres Alltagslebens
beeinflusst und manipuliert. Erhebliche Anstrengungen werden, h+ufig mit beeindruckendem
Erfolg, unternommen, unsere unbewussten Gewohnheiten, Kaufentscheidungen und Gedanken-
prozesse mit Hilfe von Erkenntnissen aus der Psychiatrie und den Sozialwissenschaften zu lenken.
Typischerweise finden diese Anstrengungen unterhalb der Bewusstseinsschwelle statt, so dass
die Appelle, die uns antreiben, h+ufig in gewisser Weise „versteckt“ sind. (S. 11)

Wer heute Werbung treibt, steht unter großem Druck und muss versuchen, die Aufmerksamkeit
eines kultivierten, fachkundigen und anspruchsvollen Publikums anzusprechen. Packards Buch ist
jedoch ein nachdr2ckliches Beispiel f2r ein Urteil 2ber die Werbung, auf das man h+ufig in der Presse
und in wissenschaftlichen Abhandlungen st'ßt und das bisweilen mit einer grunds+tzlicheren politi-
schen Kritik an der kapitalistischen Gesellschaft, in der Werbung stattfindet, verbunden wird.
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konzertierte Aktion; dass sie sich an ein Massenpublikum richte; dass sie gesellschaftliche
Werte manipuliere; dass sie in erster Linie mit Emotionen arbeite) und vertrat die Ansicht, die
„herk%mmliche Eberzeugung oder vorherrschende Meinung“, die Pollays Modell vertrete,
verzerre auf unfaire Weise eine ganz anders geartete Realit t.

Wir k%nnen hier aus Platzgr�nden diese ernsten und gewichtigen Argumente nicht
angemessen diskutieren. Als entscheidenden Punkt m�ssen wir aber festhalten, dass diese
Diskussion der Rolle der Ethik in der Marketing-Kommunikation eine Reihe von sehr viel
umfassenderen Fragen als selbstverst ndlich betrachtet, welche die ethische Akzeptabilit t des
Marketing als Aktivit t und des kapitalistischen Systems, das es hervorbrachte, betreffen.
Robin und Reidenbach (1993) schreiben:

Der Grad, in dem die grundlegenden Aufgaben des Marketing als ethisch oder unethisch begrif-
fen werden, muss [...] an unserem Verstehen ihrer Geschichte, der Zeitr ume und der Kontexte,
in denen sie erf�llt werden, der Erwartungen der Gesellschaft, der Erfordernisse des Kapitalis-
mus und an unserem gr�ndlichen Verstehen des menschlichen Verhaltens gemessen werden.

(S. 104)

Ebenso empfiehlt Thompson (1995) ein „kontextuelles“ Modell der Marketing-Ethik, in dem
ethische Dilemmata erkannt und durch das Zusammenspiel von gesellschaftlichen Werten,
kulturellen Bedeutungen, Interessen und Werten von Interessengruppen und dem Kontext
des Unternehmens, in dem einzelne Marketingagenten arbeiten, angegangen werden. Unter
praktischen Gesichtspunkten bemerkt Vallance (1995), dass es im Gesch ftsleben gew%hnlich
sinnvoller ist, eine spezifische Frage wie: „Ist es ethisch von uns, diese Werbung jetzt zu schal-
ten?“ zu stellen, als ganz allgemein zu fragen: „Ist Werbung ethisch?“

3.5 Wahrheit
Die allgemeine ethische Forderung, die Wahrheit zu sagen, betrifft jede Art von Marketing-
Kommunikation. Mittlerweile gibt es zahlreiche gesetzliche und anderweitige Abschreckungs-
mittel gegen diese Art unethischen Verhaltens in der Werbung, beim Verkauf oder in der
Nffentlichkeitsarbeit. Nat�rlich wird kein verantwortungsbewusstes Unternehmen den
Wunsch haben, dabei ertappt zu werden, dass es diese Forderungen nicht erf�llt, aber es bleibt
dennoch ein nicht unerheblicher Ermessensspielraum, wenn zu entscheiden ist, welche
Aspekte der Wahrheit in der Marketing-Kommunikation pr sentiert und wie sie vermittelt
werden sollen.

Wie bereits zu Beginn dieses Kapitels angedeutet, erwarten wir von einem Verk ufer, dass
er uns nicht bel�gt, aber nur wenige w�rden eine vollst ndige und ausgewogene Darstellung
der Vor- und Nachteile, welche die vorgeschlagene Transaktion f�r uns hat, von ihm verlan-
gen. Daf�r gibt es m%glicherweise zwei Gr�nde: Zum einen ist es unvern�nftig zu erwarten,
dass der Verk ufer oder derjenige, der die Werbung betreibt, ausreichend �ber uns informiert
ist, um dazu in der Lage zu sein; zum anderen herrscht aber auch eine allgemeine Eberein-
kunft dar�ber, dass der Grundsatz des caveat emptor („der K ufer sei auf der Hut“) eine m ßi-
gende Rolle spielen sollte.

Wie Sternberg (1994) bemerkt, ist es das Ziel des Verk ufers, die Produkte der Firma zu
verkaufen, und nicht, den Verbraucher zu beraten. K ufer und Verk ufer haben jeweils eigene
Interessen, und normalerweise ist es Sache jeder der beiden Partner, diese Interessen w hrend
des Verkaufsprozesses nicht aus den Augen zu verlieren. Es gibt daher keine ethische Forde-
rung, dass der K ufer daf�r zu sorgen habe, dass die Transaktion f�r den Verk ufer profitabel
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ist, und auch keine, die vom Verk ufer – in jedem Fall – verlangt, alles daf�r zu tun, dass der
K ufer eine kluge und wohl�berlegte Kaufentscheidung trifft (obwohl sich viele Verk ufer
daf�r entscheiden, den K ufer in dieser Richtung zu beraten, um auf diese Weise �berzeugen-
der zu wirken). Entscheidend ist der Kontext des Verkaufsgespr chs: die Art des Produkts
oder der Dienstleistung, der Bekanntheitsgrad und die Erwartungen des Kunden.

3.5.1 Verf'lschende und �bertriebene Darstellung
Nicht ganz so schlimm wie T uschung oder L�ge ist das Problem bewusster oder leichtsinni-
ger verf lschender Darstellung im Verkaufsprozess. Chonko (1995) definiert verf lschende
Darstellung als unrichtige Aussagen oder falsche Versprechungen �ber ein Produkt oder eine
Dienstleistung durch den Verk ufer. Die Trennlinie ist nicht immer eindeutig: In der Regel
erwartet man von einem Verk ufer, dass er sich f�r sein Produkt begeistert, was zu einer
gewissen Ebertreibung f�hren kann. Bis zu einem gewissen Grad kann eine Verkaufsverhand-
lung nat�rlich als eine Produktvorstellung angesehen werden, in deren Verlauf sowohl der
K ufer als auch der Verk ufer Behauptungen aufstellen, die nicht ihrer gegenw rtigen oder
endg�ltigen Position entsprechen. Die meisten w�rden dies jedoch als v%llig normal akzeptie-
ren, darin vielleicht sogar einen wirkungsvollen Weg sehen, den Bereich zu erkennen und
abzustecken, in dem K ufer und Verk ufer sich zu treffen bereit sind.

In der Werbung wird verf lschende Darstellung durch bestimmte Verfahrensregeln und
herrschendes Gesetz vermieden. Ein großer Teil der Werbung enth lt jedoch bis zu einem
gewissen Grad das, was man „Sch%nreden“ oder „�bertriebene Darstellung“ („puffery“) nen-
nen kann – den enthusiastischen Einsatz von Sprache und Bildern, die das dargestellte Pro-
dukt oder die dargestellte Dienstleistung in den strahlendsten Farben erscheinen lassen. Dieje-
nigen, f�r die das Sch%nreden ein nat�rlicher, selbstverst ndlicher und harmloser Aspekt der
Werbesprache ist, werden einige M�he haben, eine klare Trennlinie zwischen harmlosem
Sch%nreden und T uschung zu ziehen. Chonko (1995) weist darauf hin, dass die American
Federal Trade Commission �bertriebene Anpreisung als akzeptabel ansieht, weil derartige
Behauptungen die Verbraucher in ihrer Entscheidung eher nicht beeinflussen. Diese Sicht-
weise scheint jedoch ihrerseits stark darauf zu vertrauen, dass sie in der Lage ist, die Teile
einer Marketing-Kommunikation zu erkennen, auf welche sich die Verbraucher tats�chlich ver-
lassen. Whnliche Probleme bereiten die visuellen Bilder, die f�r die Werbung geschaffen wer-
den, die das Produkt nat�rlich so attraktiv wie nur m%glich aussehen lassen will. Bilder von
Sportwagen, die vor pr chtigen Landh usern geparkt werden, werden potenzielle K ufer
wohl kaum �ber die Vorz�ge im Unklaren lassen, die das Modell f�r ihren Lebensstil bietet.
Und man wird sich wohl auch kaum ernsthaft dar�ber aufregen, wenn Kartoffelbrei dazu
benutzt wird, auf Werbefotos leicht schmelzende Eiscreme darzustellen. Bei manchen Produk-
ten jedoch, die f�r ganz bestimmte Zielgruppen bestimmt sind – Spielzeug f�r Kinder wird in
diesem Zusammenhang gern genannt – k%nnen �bertriebene Bilder durchaus in die Irre f�h-
ren.

3.5.2 Die Bedeutung des Kontextes: der Verkauf komplexer Produkte
Die Diskussion, die in Großbritannien z. B. der betr�gerische Verkauf von privaten Rentenver-
sicherungen in den achtziger Jahren ausgel%st hat, zeigt die Bedeutung, die dem Kontext bei
der Beurteilung ethischen Verhaltens zukommt. In vielen F llen wurden Kunden von Ver-
sicherungsvertretern �berredet, bestehende Rentenversicherungen zugunsten neuer zu k�ndi-
gen, deren Leistungen sich dann als bedeutend schlechter erwiesen. In diesen F llen verleitete
die Komplexit t der Dienstleistungen in Verbindung mit der Tatsache, dass viele Kunden mit
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den verschiedenen Produkttypen nicht vertraut waren und daher keine richtige Entscheidung
treffen konnten, sie dazu, dem Rat des Vertreters allzusehr zu vertrauen. Anders ausgedr�ckt,
der Grad, in dem der K ufer voraussichtlich imstande gewesen w re, eine objektive Entschei-
dung zu treffen, war in diesen F llen sehr gering, was andererseits bedeutete, dass der Vertre-
ter mehr als �blich die ethische Pflicht gehabt h tte, seine Kunden eingehend �ber die
Konsequenzen eines Wechsels aufzukl ren. Die Tatsache, dass die ethischen Normen in einer
großen Zahl von F llen eindeutig nicht befolgt wurden, f�hrte zu großer Angst und hohen
Unannehmlichkeiten f�r die Kunden, die get uscht worden waren, sie brachte aber auch die
Versicherungsbranche insgesamt in Verruf und in große Schwierigkeiten.

In ihrem Aufsatz �ber ethische Fragen, die sich hinsichtlich des Verkaufs von Versicherun-
gen allgemein stellen, weisen Diacon und Ennew (1996) darauf hin, dass Marketing-Trans-
aktionen im Bereich finanzieller Dienstleistungen f�r ethische Probleme anf lliger sind. Die
unvermeidliche Komplexit t vieler finanzieller Dienstleistungen wird noch durch die Tatsache
erh%ht, dass die Einsch tzung von individuellen Berechnungen abh ngt, die der Verk ufer f�r
den Kunden durchf�hrt; das Risiko ist f�r die Kunden also insofern betr chtlich, als die
Gewinne h ufig von der wirtschaftlichen Entwicklung �ber einen langen Zeitraum hinweg
abh ngen. Die Autoren nennen eine Reihe weiterer ethischer Fragen, die im Zusammenhang
mit dem Verkauf von Versicherungen zu beanstanden sind, darunter:

· Die Frage der „Zweckdienlichkeit“ sowohl des Produkts selbst als auch seines Zuschnitts
auf die Bed�rfnisse des Verbrauchers.

· Die Transparenz des Preises f�r die Produkte; Provisionen, die an das Vermittlerunterneh-
men oder den Verk ufer gezahlt werden, m�ssen also eindeutig ausgewiesen werden.

· Die Notwendigkeit, in der Werbung die Wahrheit zu sagen, und zwar nicht nur, was die
Richtigkeit der Fakten betrifft, sondern auch hinsichtlich der Art und Weise, wie der Ver-
braucher eine Formulierung verstehen soll.

· Die Auswirkung von Verkaufszielen und Belohnungssystemen des jeweiligen Unterneh-
mens auf das Verhalten des Verkaufspersonals, insbesondere in Hinblick auf die so wich-
tige Beraterfunktion, die es bei dieser Art von Verkauf hat.

Bei ihrer Untersuchung der Branche stellten die Autoren fest, dass ein gewisses Bewusstsein
f�r diese ethischen Fragen vorhanden ist, und sie fanden auch Anzeichen daf�r, dass man sich
inzwischen mit der Hauptursache der Probleme auseinandersetzt, der potenziell gef hrlichen
Verbindung von Verkauf auf Provisionsbasis und unzureichender Informiertheit der Kunden.

Im teleologischen Modell der Unternehmensethik, wie wir es beschrieben haben, werden
die Unternehmen ermuntert, so zu handeln, dass eine langfristige Maximierung des Ver-
m%gens der Eigent�mer zu erwarten ist. Die schwerwiegenden Probleme, die sich aus dem
Direktverkauf von privaten Rentenversicherungen in den achtziger Jahren ergaben, sind ein
Beispiel daf�r, wie wichtig es f�r ein Unternehmen ist, sich st ndig Gedanken �ber die m%gli-
chen Auswirkungen seiner Handlungen zu machen. Ein Jahrzehnt sp ter wird nur allzu deut-
lich, dass das Vers umnis, Probleme zur Kenntnis zu nehmen, die durchaus vorhersehbar
waren, viele Kunden in Not und Verzweiflung gest�rzt und der ganzen Branche erheblichen
Schaden zugef�gt hat. Sicherlich h tte eine objektivere Beurteilung der langfristigen Interessen
der Branche von Seiten der Anbieter viele Probleme zum Vorteil aller Beteiligten vermieden.
Im nachhinein kann man leicht reden; erfolgreiche ethische Unternehmen sind diejenigen, die
in der Lage sind, diese Art von Weitblick zu entwickeln.
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3.5.3 Relationaler Kontext und Erwartungen
Die Bedeutung des K ufer/Verk ufer-Kontextes, in dem Inhalte �bermittelt werden, wird
auch in dem Aufsatz von Gundach und Murphy (1993) �ber die Ethik relationalen Marketing-
Austauschs reflektiert. Beim relationalen Austausch h ngt der Wert der Vereinbarung ent-
scheidend davon ab, dass die Beziehung (im Gegensatz zu der eher vertraglichen Regelung
kurzfristiger Transaktionsbeziehungen) auf beiden Seiten dauerhaft von Vertrauen, Fairness,
Verantwortung und Engagement gepr gt wird. Nat�rlich unterscheiden sich die Erwartungen
bez�glich des Inhalts und der Offenheit der Marketing-Kommunikation in beiden Formen. So
kann es vorkommen, dass sich ein Kunde verletzt f�hlt, wenn ein Autoverk ufer, mit dem er
seit vielen Jahren gesch ftlich zu tun hatte, ihn nicht darauf hinweist, dass der Wagen, den er
kaufen will, in K�rze von einem Nachfolgemodell abgel%st werden wird. Das scheint im
Widerspruch zu dem Vertrauen zu stehen, das sich �ber die Jahre aufgebaut hat. Derselbe
Kunde w�rde sich aber nicht im geringsten  rgern, wenn ihm das Gleiche beim Kauf eines
Computers in einem Discountladen in London passieren w�rde, weil hier keine langj hrige
Beziehung zugrunde liegt.

3.5.4 Wahrheit und PR
Auch die Praxis der Public Relations (PR) hat mitunter ihre Probleme mit der Wahrheit. Ziel
der PR-Arbeit ist es, Beziehungen zwischen dem Unternehmen und seinen Zielgruppen herzu-
stellen und zu betreuen, und dabei besteht immer die Versuchung, die positiven Aspekte des
Gesch ftsgebarens der Firma zu �bertreiben. Die Frage, was „angemessen“ ist, ist in diesem
Bereich der Marketing-Kommunikation nicht leichter zu beantworten als im Bereich des Ver-
kaufs oder der Werbung: Ein Unternehmen muss ein ethisches Gleichgewicht finden, das auf
der Einsch tzung seines Einflusses auf andere, seinen langfristigen Interessen und seinem Ruf
beruht. Unternehmen, die es sich zur Gewohnheit machen, die PR dazu zu benutzen, Stakehol-
der zu t uschen, verspielen in Wirklichkeit innerhalb kurzer Zeit das Vertrauen, auf das ein
langfristiger gesch ftlicher Erfolg angewiesen ist.

Botan (1997) unterscheidet zwischen einem „monologischen“ und einem „dialogischen“
PR-Modell und vertritt die Meinung, dass der Dialog eine ethischere Grundlage f�r die Pla-
nung von PR-Kampagnen sei. Barton (1994) warnt aus einer pragmatischeren Sicht der Dinge
heraus, dass infolge der großen Wirtschaftsskandale der achtziger Jahre die Gerichte PR-Un-
ternehmen zunehmend unterstellen, dass sie falsche oder irref�hrende Aussagen im Auftrag
ihrer Kunden machen, wobei sie die Beweis- und Nachforschungslast wohlweislich auf die
Unternehmen selbst abw lzen. Dies ist sicherlich ung�nstig, denn PR-Firmen m�ssen sich vor
allem auf ein Grundvertrauen in ihre T tigkeit verlassen k%nnen, wenn sie f�r ihre Kunden
auch nur irgendwie von Nutzen sein wollen.

3.6 Sozial schwache Gruppen
Das Problem des Umgangs mit der Wahrheit f�hrt uns direkt zu den speziellen Erfordernissen
des Umgangs mit sozial schwachen Gruppen in Marketing-Kommunikationskam-pagnen.
Viele L nder �berwachen beispielsweise den Inhalt und das Timing von Werbung, die sich an
Kinder richtet, sehr viel strenger, da sie den M%glichkeiten, die Werbespots, Anzeigen und
anderes Werbematerial haben, diese Zielgruppen zu t uschen und in die Irre zu f�hren,
erh%hte Aufmerksamkeit schenken.
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Diese speziellen Bestimmungen sollten jedoch nicht von der allgemeinen ethischen Forderung
ablenken, Marketing-Kommunikation so zu betreiben, dass ein aufgekl rtes Verstehen und
Ernstnehmen der Bed�rfnisse der Kommunikationsempf nger erkennbar sind. F�r die oft dis-
kutierten tragischen Probleme, zu denen der Verkauf von Babymilch in einigen Entwicklungs-
l ndern f�hrte, waren Marketing und andere Formen der Kommunikation der Herstellerfir-
men verantwortlich, die schlicht und einfach die Lebensbedingungen in Entwicklungsl ndern
nicht zur Kenntnis nahmen. De George (1995) bemerkt hierzu:

In dem Versuch, den Absatz zu steigern, dehnten NestlY und andere Hersteller von Kindernah-
rung (Milch) den Verkauf ihres Produkts auf zahlreiche L nder in Afrika aus. Sie nutzten daf�r
die gleichen Marketingmethoden, die sie auch anderswo erfolgreich und ohne Verbraucherkla-
gen verwendet hatten.

Eine Standardmethode war die Werbung auf Reklametafeln und in Zeitschriften. Eine zweite
war die Verteilung kostenloser Proben in Krankenh usern an M�tter, die gerade entbunden hat-
ten, sowie an Wrzte. An sich waren diese Praktiken weder illegal noch unethisch. Dennoch
brachte ihr Gebrauch den Firmen Klagen wegen unethischer Praktiken ein und f�hrte zu einem
siebenj hrigen weltweiten Boykott aller NestlY-Produkte.

Im nachhinein ist es leicht, darauf hinzuweisen, dass die Firma die hohe Wahrscheinlichkeit
h tte bedenken m�ssen, dass das Produkt in einem solchen Umfeld mit Wasser aus einer ver-
unreinigten Quelle anger�hrt oder von Benutzerinnen, die mit dem Produkt nicht vertraut
waren, zu sehr verd�nnt werden w�rde. Firmen mit einem aufgekl rteren Bewusstsein f�r
ihren Einfluss auf ihre jeweiligen Umgebungen haben eine gr%ßere Aussicht, solche Bedingun-
gen wahrzunehmen und vorherzusehen, bevor sie zu echten Problemen werden.

3.7 Privatsph're und Achtung des anderen
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist, dass wir andere als eigenst ndige menschliche Wesen
betrachten, mit dem Respekt behandeln, den sie als unsere Mitmenschen verdienen, und sie
nicht einfach nur als Mittel zum Zweck benutzen. Diese ethische Forderung hat eine Reihe
m%glicher Konsequenzen f�r die Marketing-Kommunikation, so zum Beispiel,

· dass man andere nicht durch die unangemessene Anwendung aggressiver Verkaufs-
methoden bel stigt und bedr ngt,

· dass man den Wunsch mancher Personen respektiert, zu bestimmten Zeiten nicht in ihrer
Privatsph re gest%rt werden zu wollen; dass man sie nicht mit Verkaufsanrufen bel stigt
und nicht unverlangt mit Werbesendungen bombardiert,

· dass man andere nicht ungerechtfertigt aufw�hlt oder schockiert, indem man daf�r sorgt,
dass der Inhalt jeder Form von Marketing-Kommunikation innerhalb der allgemein aner-
kannten Grenzen des guten Geschmacks und des Anstands bleibt.

Der erste Punkt ist vielleicht am einfachsten abzuhandeln: Bel stigung ist etwas, das subjektiv
definiert werden kann (z. B. vom Empf nger unwillkommener Aufmerksamkeit), und kein
ethisch handelndes Unternehmen wird diese Grenze ernsthaft �berschreiten wollen. Denn ein
ethisch handelndes Unternehmen wird die allgemein anerkannten Normen des Anstands ein-
halten wollen, und man hat auch erkannt, dass Kunden, die bedr ngt werden, kaum den lang-
fristigen Interessen des Unternehmens dienen werden. Die Tatsache, dass dennoch aggressive
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Verkaufsmethoden zum Einsatz kommen, untergr bt das Prinzip nicht, sondern weist nur
darauf hin, dass einige Unternehmen ihre langfristigen Interessen nicht richtig einsch tzen
oder, in den opportunistischsten F llen, keine l ngerfristigen Zukunftspl ne machen. Wie in
einigen der bereits behandelten F lle soll die f�r notwendig erachtete Regulierung in erster
Linie die Handlungsweise unterst�tzen und st rken, die ein ethisch handelndes Unternehmen
vermutlich sowieso gew hlt h tte.

3.7.1 Die Achtung des individuellen Wunsches nach Privatsph're
Die Frage der Privatsph re ist etwas komplizierter. Es ist nicht so leicht, ein gesondertes und
vertretbares Recht auf Privatsph re in Hinblick auf Direktmarketingmethoden zu definieren.
Die Privatsph re ist dem Wesen nach ein subjektiver Begriff, der ausdr�ckt, dass man zu
bestimmten Zeiten, oder w hrend man bestimmte Dinge tut, nicht gest%rt werden m%chte.
Wollte man hieraus ein Recht ableiten, so w�rde das bedeuten, dass die anderen die Verpflich-
tung h tten zu erkennen, dass sich jemand in einer privaten Situation befindet, und den Betref-
fenden infolgedessen nicht zu st%ren, was in vielen F llen praktisch wohl kaum m%glich ist. In
einer kapitalistischen Gesellschaft ist es auch schwierig, ernsthaft �ber generelle Verbote f�r
Methoden des Direktverkaufs und der Direktwerbung nachzudenken.

Damit wollen wir nicht behaupten, dass Eberlegungen zur Privatsph re im Zusammen-
hang mit Direktmarketing keine Grundlage haben, sondern nur darauf hinweisen, dass es sehr
viel produktiver ist, wenn man sie als einen vern�nftigen Wunsch begreift (und nicht als ein
Recht) und dar�ber nachdenkt, wie ein ethisch handelndes Unternehmen damit umgehen soll-
te. Die F lle, in denen die Privatsph re zum Problem werden kann, scheinen in zwei prim re
Kategorien eingeteilt werden zu k%nnen: unwillkommene Verkaufsgespr che (z. B. Verkaufs-
anrufe am Abend) und Fragen im Zusammenhang mit der Sammlung, Speicherung und Aus-
wertung von pers%nlichen Daten.

Im ersten Fall ist die ethische Haltung die gleiche wie im Fall aggressiver Verkaufsmetho-
den: Ethisch handelnde Unternehmen werden eine unwillkommene Kundenansprache ver-
meiden. Sie akzeptieren es, wenn Einzelpersonen signalisieren, nicht kontaktiert werden zu
wollen. Sie werden auch Adressenlisten entwickeln und benutzen, die sehr genau auf ihre
jeweiligen Zielgruppensegmente abgestimmt sind, wodurch die Versendung effizienter und
die Chance, dass die Sendung gleich in den Papierkorb wandert, verringert wird. Und sie wer-
den auch daf�r sorgen, dass diejenigen, die keinen Kontakt w�nschen, die M%glichkeit haben,
ihren Wunsch zum Ausdruck zu bringen.

Ein ethisch handelndes Unternehmen kann der Privatsph re auch Rechnung tragen, indem
es einerseits Privatpersonen unmissverst ndlich anbietet, ihre Daten zu l%schen, und anderer-
seits so weit wie m%glich daf�r sorgt, dass die im Direktmarketing benutzten Informationen
�ber Privatpersonen auf ethisch vertretbare Weise gesammelt, verarbeitet und gespeichert
werden.

3.8 Guter Geschmack und Anstand
Auch die Frage des guten Geschmacks und Anstands im Zusammenhang mit Marketing-Kom-
munikation hat einen ethischen Aspekt. Und dies nicht nur wegen der Verwendung von „Pin-
up“-Bildern in Firmenkalendern und H ndlerwerbung; in diesen Zusammenhang geh%ren
auch F lle, in denen karitative Organisationen Bilder benutzen, die besonders stark an das Mit-
leid appellieren, um Gelder zu beschaffen, und der scheinbar unschuldige Einsatz klischeehaf-
ter Bilder in der Werbung.
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3.8.1 Bilder von Frauen und M'nnern in der Werbung
Zun chst m�ssen wir festhalten, dass sich die allgemeinen Normen, was akzeptabel ist, im
Zeitablauf  ndern. Das Bild der Frau in fr�hen TV-Werbespots beispielsweise wirkt heute oft
bis an die Grenze zur Komik unpassend: Niemand, der heute in der Werbung einen solchen
Ton anschl gt, h tte Aussichten, seine Botschaft erfolgreich zu vermitteln (außer vielleicht, es
handelte sich um eine Parodie). Inwieweit moderne Bilder von Frauen und M nnern in der
Werbung ebenfalls wieder Klischees erzeugen, k%nnen wir hier nicht weiter er%rtern, es sollte
aber klar sein, dass eine Werbung, die ihr Zielpublikum ver rgert oder befremdet, kaum sehr
effizient sein wird. Effiziente (und ethische) Werbung wird ihr voraussichtliches Publikum mit
Respekt behandeln, und sei es auch nur, weil sie es sich im freien Wettbewerb nicht leisten
kann, dies nicht zu tun. David Ogilvys (1963, S. 96) h ufig zitierte Bemerkung,

„die Verbraucherin ist kein Trottel, sie ist deine Frau“

war eine dringend notwendige Ermahnung der Werbekollegen, dass sie auf keinen Fall die
Intelligenz ihrer Zielgruppen beleidigen d�rfen. Die Tatsache, dass dieser (zweifellos ganz
und gar gut gemeinte) Ratschlag heute vermutlich anders ausgedr�ckt w�rde, unterstreicht,
dass sich Normen und Erwartungen mit der Zeit  ndern. Ethische Werbung wird versuchen,
ihre Zielgruppen so weit zu verstehen, dass sie ihre Botschaft effizient �bermitteln kann, ohne
ungewollt zu beleidigen.

3.8.2 Schockierende Bilder
Die Frage des Einsatzes schockierender Bilder in der Marketing-Kommunikation geh%rt zu
jenen, deren Konsequenzen langfristig betrachtet werden sollten. Kurzfristig mag ein schockie-
rendes Bild wirkungsvoll sein, wird diese Taktik jedoch �bertrieben, wird sie f�r eine zuneh-
mende Zahl von Empf ngern der Botschaft unsinnig. Die Kontroverse, welche die ber�hmte
Plakatkampagne von Benetton ausgel%st hat, hat der Textilfirma sicherlich Publicity einge-
bracht; der langfristige Nutzen f�r das Unternehmen ist in F llen wie diesem jedoch nicht so
leicht zu erkennen.

Das Gleiche gilt f�r Wohlfahrtsorganisationen: diejenigen, die um Spenden bitten, um die
Not rund um den Erball zu lindern, m%gen versucht sein, schockierende reale Bilder von den
Situationen, mit denen sie konfrontiert werden, zu benutzen. Im Bewusstsein der immer pr -
senten Gefahr der „Erm�dung des Mitgef�hls“ auf Seiten der Spender und der M%glichkeit,
bei manchen Empf ngern der Botschaft Gef�hle zu verletzen, bleiben die meisten Formen von
Kommunikation, die Gelder f�r wohlt tige Zwecke aufzutreiben versuchen, wohlweislich
innerhalb der Grenzen des guten Geschmacks und des Anstands.
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Beispiel

Das richtige Gleichgewicht finden
Eines der j�ngsten Beispiele f�r schockie-
rende Bilder verdeutlicht die Spannung zwi-
schen dem Wunsch, seine Argumente deut-
lich darzustellen, und der Notwendigkeit,
eine ungeb�hrliche Verletzung von Gef�hlen
zu vermeiden. Die britische Vegetarian Society
f�hrte 1997 eine kurze Werbekampagne
durch, die auf kurz zuvor ver%ffentlichte For-
schungsergebnisse aufmerksam machen soll-
te, welche auf m%gliche Zusammenh nge
zwischen Di ten mit einem hohen Anteil an
Fleisch und einem erh%hten Risiko bez�glich
verschiedener Krebsarten hinwiesen; den Le-
sern wurde empfohlen, den Fleischkonsum
einzuschr nken oder aufzugeben und mehr
Gem�se und Obst zu essen.

In dieser Weise ausgedr�ckt, scheint der
Vorschlag eine vern�nftige und nicht weiter
�berraschende Botschaft einer Organisation
mit den Zielen der Vegetarian Society. Die
Kampagne handelte sich jedoch im Dezem-
ber 1997 eine negative Beurteilung durch die
britische Advertising Standards Authority ein,
die in erster Linie mit der Art und Weise, wie
die Argumente vermittelt wurden, und weni-
ger mit ihrem Inhalt zu tun hatte. Die Anzei-
gen waren ziemlich brutal: Sie zeigten Fotos
von Narben von Krebsoperationen und ver-
wendeten Schlagzeilen wie „Es ist leichter,
Fleisch herauszuschneiden.“ Die Gegner – zu
denen Institutionen wie die Meat and Livestock
Commission und die National Farmers Union
geh%rten – behaupteten, die Anzeigen h tten

in mehrfacher Hinsicht die Forschungsergeb-
nisse und die im Text zitierten Empfehlungen
der Regierung �bertrieben dargestellt und
die Anzeigen w�rden diejenigen schockieren,
die direkt oder indirekt von Krebs betroffen
seien, und auf ungeb�hrliche Weise ihre Ge-
f�hle verletzen.

Die meisten dieser Klagen – einschließlich
der der ungeb�hrlichen Verletzung von Ge-
f�hlen – wurden von der ASA unterst�tzt.
Die Vegetarian Society reagierte auf dieses Ur-
teil mit einer Verteidigung ihrer Kampagne.
Sie behauptete, die Beweise, auf welche sich
die Anzeigen st�tzten, seien eindeutig, und
wies darauf hin, dass die Society 2500 Anrufe
mit positiven Wußerungen zu den Anzeigen
erhalten habe. Dieses Beispiel will nicht die
getroffenen Entscheidungen kommentieren,
sondern die komplexen Fragen veranschauli-
chen, die in derartigen Situationen bei der
Marketing-Kommunikation bedacht werden
m�ssen. Die Vegetarian Society und andere
Organisationen, die sich f�r eine gute Sache
einsetzen, sind keine Unternehmen im
�blichen Sinn, aber sie m�ssen sich bei ihren
Entscheidungen dar�ber, wie sie ihre Ideen
vermitteln, auf ebenso umfassende und aus-
gewogene Urteile wie diese st�tzen.

ASA-Website (http://www.asa.org.uk/) am 19. Januar 1998;
Pressemitteilung der Vegetarian Society vom

9. Dezember 1997

3.9 Bestechung und Erpressung
Die ethischen Fragen, welche Bestechungsgelder im Gesch ftsleben aufwerfen, nehmen einen
breiten Platz in den meisten Lehrb�chern der Unternehmensethik ein. Wir m�ssen hier auf
diese heiklen Fragen kurz eingehen, weil sie das Verkaufspersonal betreffen. Bestechung ist
die inoffizielle – und gew%hnlich illegale – Zahlung von Geldern an Einzelpersonen, um sich
Dienste zu erschleichen oder Einfluss zu gewinnen. Diese Zahlungen k%nnen beispielsweise
erfolgen, um sich Auftr ge zu sichern oder Lieferungen zu beschleunigen.
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3.9.1 Der Unterschied zwischen Bestechung und Erpressung
Es ist sinnvoll, zwischen Erpressung und Bestechung zu unterscheiden: erstere wird vom
M%chtegern-Empf nger verlangt, letztere wird von Einzelpersonen oder Unternehmen ange-
boten. In einer Situation, in der solche inoffiziellen Zahlungen f�r allgemein �blich gehalten
werden, unterscheidet sich die Entscheidung eines Unternehmens, Erpressung zu billigen, in
ethischer Hinsicht von der Entscheidung, Bestechungsgeld zu zahlen.

3.9.2 Schwierige Entscheidungen
Ein ethisch handelndes Unternehmen wird die Auswirkungen auf sein Image und seine Bezie-
hungen im weiteren Sinne bedenken m�ssen, wenn es sich auf Bestechung und Erpressung
einl sst. Diese illegalen Praktiken wirken sich sch dlich auf das Image aus und werden mit
großer Wahrscheinlichkeit von den meisten Stakeholdern negativ aufgenommen werden. Im
Gesch ftsleben sind Vertrauen und die Einhaltung der Gesetze entscheidende Voraussetzun-
gen, die durch Korruption unleugbar gef hrdet werden.

Auch wenn diese Praktiken tats chlich gang und g be sind, wird die Position eines Unter-
nehmens, das Schmiergelder zahlt, w hrend es gleichzeitig aktiven Druck auf die Regierung
aus�bt, gegen die Korruption vorzugehen, doch mit großer Wahrscheinlichkeit anders beur-
teilt als die eines Unternehmens, dass Bestechungsgelder zahlt, um kurzfristige Ziele zu errei-
chen. Manchmal m%gen Unternehmen Vereinbarungen auf rein gesch ftlicher Grundlage in
Betracht ziehen, bei denen von den lokalen Vertretern verlangt wird, auf Notwendigkeiten die-
ser Art zu „achten“; eventuelle Zahlungen werden dann als „Beratungsgeb�hren“ verbucht.
Wenn die Erwartungen und Praktiken auch von Branche zu Branche variieren m%gen, eine
ethische Analyse dieser Vereinbarungen auf rein gesch ftlicher Basis kann unm%glich die Tat-
sache unterschlagen, dass Bestechungsgelder geflossen sind, wie gut sie kurzfristig auch
getarnt worden sein m%gen.

F�r Sternberg (1994) ist das Anbieten von Bestechungsgeld der Versuch zu betr�gen und
ein Verstoß gegen die allgemeinen Regeln des Anstands, w hrend die Annahme von Beste-
chungsgeld ein Verstoß gegen die Vertriebsgerechtigkeit ist. Entscheidungen werden auf-
grund des Bestechungsgeldes und nicht aufgrund der relevanten Vorz�ge des gesch ftlichen
Angebots getroffen. In der Praxis erweisen sich diese Fragen als  ußerst heikel, und sie verlan-
gen schwierige Entscheidungen, darunter auch diejenige, ob man sich auf M rkte einl sst, in
denen Korruption an der Tagesordnung ist.

3.9.3 Einladungen: Wo sind sie Grenzen?
In diesen Zusammenhang geh%rt auch die Frage, in welchem Umfang das Unternehmer dem
Kunden Unterhaltung und Einladungen bieten sollte. Es ist ganz nat�rlich, dass ein Unterneh-
men versucht, eine engere Beziehung zu seinen Hauptkunden aufzubauen, und Einladungen
gelten normalerweise als ein vollkommen legitimer Teil dieses Prozesses. Doch auch in diesem
Bereich muss sich das Verkaufspersonal bestimmter „Grauzonen“ bewusst sein, in denen die
Großz�gigkeit der Einladung oder des Geschenkemachens �ber das Ziel des Aufbaus einer
Gesch ftsverbindung hinauszuschießen scheint. Viele Unternehmen tragen dieser potenziellen
Gefahr dadurch Rechnung, dass sie ihrem Personal Richtlinien an die Hand geben, die aus-
sagen, was hinsichtlich der Annahme und des Gew hrens von Einladungen als akzeptabel
angesehen wird. Diese Richtlinien werden nat�rlich die branchen�bliche Praxis ber�cksichti-
gen und sich von Branche zu Branche und – innerhalb jeder Branche – von Periode zu Periode,
Markt zu Markt und Region zu Region unterscheiden.
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Eine angemessene Einsch tzung der von einem Unternehmen durchgef�hrten Veranstaltun-
gen wird, innerhalb der Grenzen des allgemeinen Anstands und der Vertriebsgerechtigkeit,
anhand der Maximierung der langfristigen Interessen stattfinden: Ausgaben im Rahmen von
Gastfreundschaft m�ssen wie alle anderen Gesch ftsausgaben im Hinblick auf den intendier-
ten Zweck und im Kontext der langfristigen Ziele des Unternehmens festgesetzt werden. Das
eine Extrem, jede Art von Einladungen und Veranstaltungen zu verbieten, w�rde der
Gesch ftsverbindung der Firma und folglich ihren Interessen in den meisten Situationen scha-
den; eine �bertriebene Großz�gigkeit am anderen Ende der Skala w�rde jedoch wiederum
den langfristigen Interessen des Unternehmens Schaden zuf�gen.

3.10 Kontroll- und Anreizsysteme
Im vorherigen Abschnitt haben wir darauf hingewiesen, wie sehr Betriebscodices ethische Ent-
scheidungen des Verkaufspersonals und anderer Mitarbeiter beg�nstigen und erleichtern k%n-
nen. Auch die allgemeine Struktur des Managements kann ebenfalls einen starken positiven
oder negativen Einfluss auf das Umfeld ethischer Entscheidungsfindung haben. Die Einstel-
lung von Verkaufspersonal, Schulung und Weiterbildung k%nnen beispielsweise so konzipiert
werden, dass sie ein ethisches Verhalten des Verkaufspersonals f%rdern; sie k%nnen aber auch
(z. B. durch Nachl ssigkeit) einen vagen Kontext f�r einzelne Mitarbeiter schaffen, in dem
unerfahrenes oder opportunistisches Personal beginnt, im Widerspruch zu den langfristigen
Interessen der Firma stehende Entscheidungen zu treffen.

3.10.1 Die F7rderung ethischen Verhaltens durch die
Absatzorganisation

Das Gleiche gilt nat�rlich auch f�r die Methoden der Verkaufsmotivation und Belohnung: Ein
System von Absatzzielen und Belohnungseinheiten, das ohne geb�hrende Ber�cksichtigung
des langfristigen Images der Firma entwickelt worden ist, kann Verhaltensweisen des Per-
sonals f%rdern und belohnen, die dem Unternehmen sehr schaden k%nnen, vor allem kurz vor
Jahresende, wenn jeder unter dem Druck steht, sein Ziel zu erreichen. Im Rahmen einer empi-
rischen Untersuchung dieses Bereichs fanden Hunt und Vasquez-Parraga (1993) heraus, dass
Verkaufsmanager sowohl das Verhalten des Verkaufspersonals als auch die Folgen dieses Ver-
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Nichts im Leben ist umsonst
Der britischen Law Commission zufolge ist die geltende Gesetzgebung zur Korruption „veraltet, unbe-
stimmt und widerspr2chlich“. Neue Vorschl+ge w2rden die Definition der Korruption auf Einladungen
ausdehnen, die nachweislich mit einem Auftrag belohnt wurden, sowie auf „exzessive Einladungen“
etwa in Form von kostspieligen Urlauben. Veranstaltungen dagegen, deren Ziel es ist, 2ber die Firma
zu informieren, 2ber Gesch+fte zu sprechen oder Gesch+ftsverbindungen zu festigen, sind legitim.

Reaktionen auf diese Vorschl+ge von Seiten der Betroffenen wiesen auf die praktischen Schwierig-
keiten hin, die diese Unterscheidungen in manchen F+llen bereiten w2rden. In vielen F+llen wurden
die Vorschl+ge mit aller gebotenen Vorsicht begr2ßt, weil sie eine Grundlage f2r die Best+tigung der
legitimen Rolle der Unternehmensgastfreundschaft lieferten: Gesch+ftsbeziehungen aufzubauen.

Nach: Business Monitor, Daily Telegraph, 9. M+rz 1998
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haltens im Auge hatten: unethische Verhaltensweisen wurden beispielsweise strenger bestraft,
wenn sie negative Folgen f�r das Unternehmen hatten. Die Autoren schlagen vor:

Eine Kultur, die ethische Werte hochh lt, kann am besten entwickelt und bewahrt werden, wenn
das Verkaufspersonal und seine Vorgesetzten eine Reihe [pflichtorientierter] Normen verinner-
licht haben, die eine Anzahl von unangebrachten Verhaltensweisen  chten, „das tun wir nicht“,
und eine Anzahl angemessener Verhaltensweisen vorschreiben, „so machen wir es“. In beiden
F llen sollten das Verkaufspersonal und seine Vorgesetzten wissen, dass, wenn es um ethische
Fragen geht, Belohnungen (oder Bestrafungen) aufgrund der Befolgung (oder Verletzung) der
[pflichtorientierten] Normen und nicht aufgrund von erw�nschten oder unerw�nschten Ergeb-
nissen erfolgen. (S. 86)

3.11 Ethische Entscheidungsfindungsmodelle im Marketing
Eine Reihe von Forschungsbeitr gen hat Modelle vorgeschlagen, welche die Entwicklung ethi-
scher Entscheidungen im Gesch ftsleben allgemein und im Marketing im Besonderen erleich-
tern sollen. Die Er%rterung dieser Modelle w�rde uns vom eigentlichen Thema dieses Kapitels
wegf�hren, denn sie bieten zwar Methoden der Entscheidungsfindung, die gewiss auf die
Marketing-Kommunikation anwendbar sind, die aber auch in anderen Bereichen des
Gesch ftslebens zur Anwendung kommen k%nnen.

Auf einer allgemeinen Ebene gesch ftlicher Aktivit ten etwa schl gt Sternberg (1994) einen
Vier-Phasen-Prozess f�r die Erkennung und L%sung ethischer Probleme im Gesch ftsleben
vor:

· Kl rung der Probleme (z. B. die sorgf ltige Suche nach falschen Annahmen).

· Bestimmung der Relevanz f�r dieses Gesch ft (d. h. handelt es sich wirklich um ein f�r die-
ses besondere Gesch ft relevantes Problem?).

· Identifizierung der Beschr nkungen durch die Rahmenbedingungen (darunter rechtliche
Probleme und Probleme der Regulierung, aber auch vertragliche, kulturelle, wirtschaftli-
che, praktische und technische Eberlegungen).

· Abw gung der zur Verf�gung stehenden Alternativen vor dem Hintergrund ethischer
Grunds tze und Eberlegungen.

Chonko (1995) definiert den Prozess ethischer Entscheidungsfindung durch die folgenden Ele-
mente:

· Die ethische Situation selbst (z. B. die M%glichkeit zu handeln oder der Handlungsspiel-
raum, die Vorgeschichte der ethischen Entscheidung und die moralische Intensit t der
Situation).

· Bedeutsame Einfl�sse (z. B. Unternehmen, Gesetz, Wirtschaft, Technologie).

· Die Entscheidung selbst.

· Die Ergebnisse der Entscheidung (z. B. Erfolg, Belohnungen, Bedarfsdeckung, Feedback).

Von einem anderen Standpunkt aus vertritt Smith (1995) die Meinung, dass Marketingethik
von der vorherrschenden Ansicht abh ngig sein kann, die l ngs eines Kontinuums vom caveat
emptor („der K ufer sei auf der Hut“) am einen Ende �ber Zwischenstufen wie Industriestan-
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dards, ethische Kodices und Verbrauchersouver nit t bis hin zur Position des caveat venditor
(„der Verk ufer sei auf der Hut“) reicht. In dieser Perspektive hat sich die Marketingethik eine
Zeitlang von der einfachen caveat-emptor-Position hin zur Position der Verbrauchersouver ni-
t t verschoben. Smith schl gt einen Verbrauchersouver nit tstest f�r Unternehmen vor:

· Verbraucherpotenzial: Ist der Zielmarkt in einer Weise sozial schwach, die Verbraucherent-
scheidungen einschr nkt?

· Information: Besteht die Wahrscheinlichkeit, dass die Kauferwartungen der Verbraucher
erf�llt werden? Verf�gen die Verbraucher �ber ausreichende Informationen, um urteilen
zu k%nnen?

· Wahlm-glichkeit: K%nnen die Verbraucher woanders hingehen? W�rden sie erhebliche Kos-
ten oder Unannehmlichkeiten auf sich nehmen, wenn sie ihre Treue aufk�ndigen?

Die Antworten auf diese Testfragen sollen der Firma in jeder Situation zu erkennen helfen,
was sie tun m�ssen, um sich ethisch zu verhalten.

Laczniak und Murphy (1991, S. 264) listen ebenfalls Faustregeln f�r Anbieter auf, die in
einem ethischen Dilemma stecken:

· Die Goldene Regel – handle so, wie du von anderen erwartest, dass sie dir gegen�ber han-
deln.

· Die Berufsethik – handle ausschließlich so, dass deine Handlungen von einem objektiven
Gremium von Berufskollegen als richtig angesehen w�rden.

· Kants Kategorischer Imperativ – handle so, dass dein Handeln ein allgemeines Gesetz f�r
das Verhalten eines jeden, der unter den gleichen Umst nden handeln muss, sein k%nnte.

· Der Fernsehtest – ein Manager sollte sich stets fragen: W�rde ich mich wohl f�hlen, wenn
ich diese Handlung im Fernsehen einer breiten Nffentlichkeit erkl ren m�sste?

· Die Ergebnisse der Entscheidung (z. B. Erfolg, Belohnungen, Bedarfsdeckung, Feedback).

Laczniak und Murphy schlagen auch eine Serie von Fragen vor, die Untenehmen helfen sollen,
ein Problem unter ethischen Gesichtspunkten zu analysieren. Die Fragen decken gesetzliche
Aspekte, moralische Verpflichtungen, Konsequenzen und Absichten ab. Sie weisen darauf hin,
dass die Analyse der bisweilen widerspr�chlichen Antworten mit hoher Wahrscheinlichkeit
die F higkeiten der Manager, moralisch zu argumentieren, verbessere, was – parallel zum
Unternehmens- und zu anderen Ethikcodices – zu besseren ethischen Entscheidungen f�hre.

In diesen Entscheidungsmodellen liefert die Literatur eine Checkliste von Fragen oder
Merkmalen, die einer Firma helfen soll, ihren Weg zu ethischem Handeln zu finden. Es sollte
klar sein, dass die Antworten auf diese Fragen in hohem Maße von dem Urteil abh ngen, das
sich die in den Prozess involvierten Manager gebildet haben.

3.12 Zusammenfassung
Dieses Kapitel hat eine knappe Einf�hrung in die Grundlagen der Unternehmensethik gege-
ben und einige der Implikationen dieser Eberlegungen f�r die Praxis der Marketing-Kom-
munikation n her betrachtet. Da es keine spezifischen ethischen Regeln f�r Unternehmen
generell gibt, geht es bei der Ethik im Rahmen der Marketing-Kommunikation darum, nor-
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male ethische Grunds tze auf die Praxis der Marketing-Kommunikation anzuwenden. Einige
der Schwierigkeiten, die sich ergeben, wenn man im Gesch ftsleben zwischen allgemeinen
ethischen Systemen, die auf der Pflicht gr�nden, und solchen, die sich auf die Konsequenzen
des Verhaltens konzentrieren, w hlt, k%nnen vermieden werden, wenn man einen teleologi-
schen oder zielorientierten Ansatz w hlt, der versucht, die langfristigen Interessen der Firma
und ihrer Eigent�mer innerhalb eines Rahmens von Anstand und Vertriebsgerechtigkeit zu
maximieren. Bei korrekter Befolgung zwingt dieser Ansatz die Manager, auf intelligente und
aufgekl rte Weise die wahrscheinlichen Auswirkungen ihrer Handlungen auf andere zu
bedenken.

Es ist behauptet worden, dass Praktiken wie die Werbung von Natur aus unerw�nscht
sind, da sie wirkungsvolle Instrumente der Manipulation mit verheerenden Folgen sind. Wir
haben in diesem Kapitel jedoch den Standpunkt vertreten, dass die Ethik der Marketing-Kom-
munikation im Kontext einer Marktwirtschaft gesehen werden muss, was bedeutet, dass Wer-
bung, Verkauf usw. Aktivit ten sind, die f�r sich genommen ethisch neutral sind, die aber auf
ethische oder unethische Weise betrieben werden k%nnen. Der teleologische Ansatz tr gt dazu
bei, viele Probleme innerhalb der Marketing-Kommunikation zu l%sen, darunter solche des
Umgangs mit der Wahrheit, des Verhaltens gegen�ber sozial schwachen Gruppen, der Privat-
sph re und der Achtung vor der Person des anderen, des guten Geschmacks und Anstands
und der Anreize f�r das Verkaufspersonal.

Marketing-Kommunikationsmanager mit ihrer besonderen Verantwortung f�r den Dialog
zwischen Unternehmen und Außenwelt haben allen Grund, die Unternehmensethik Ernst zu
nehmen (und tats chlich scheinen sie dies auch zu tun), und sie haben die M%glichkeit, in die-
ser Hinsicht eine einflussreiche Rolle innerhalb der Firma zu spielen.

KONTROLLFRAGEN

3.1 Welche praktischen Probleme ergeben sich aus der @bernahme eines einfachen pflichtorien-
tierten oder sich auf die Verhaltenskonsequenzen konzentrierenden Ethikmodells f2r die Mar-
keting-Kommunikation?

3.2 Welche Leitlinien k'nnen einem Unternehmen helfen, wenn es 2ber den Einsatz schockie-
render Bilder in seiner Werbung zu entscheiden hat?

3.3 Welche ethische Lehre k'nnen Marketing-Kommunikationsmanager in Finanzdienstleis-
tungsunternehmen aus dem Rentenversicherungsskandal in Großbritannien in den achtziger
Jahren ziehen?

3.4 Welcher Unterschied besteht zwischen L2ge, verf+lschender Darstellung und 2bertriebener
Anpreisung in der Werbung?

3.5 Sie sind der Public Relations Manager einer mittelgroßen Maschinenbaufirma, die der gr'ßte
Arbeitgeber in der Region ist. In den letzten vier Wochen hat Ihre Firma drei Bitten um Spen-
den oder Unterst2tzung f2r wohlt+tige Zwecke erhalten: von einem lokalen Jugendklub, in
dem die Kinder zahlreicher Angestellter Ihres Betriebs sind; von einer nationalen Wohlfahrts-
organisation, die sich f2r Arbeitspl+tze f2r Behinderte einsetzt; und von einer internationalen
Hilfsorganisation, die sich in der Welthungerhilfe engagiert. Ihre Ums+tze sind zur Zeit eher
niedrig, und die Mittel f2r derartige Spenden sind sehr beschr+nkt. Welche Leitlinien w2rden
Sie Ihrem Vorstand f2r die Behandlung dieser (und +hnlicher) Bitten empfehlen und warum?
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3.6 Ihre Firma stellt alkoholfreie Getr+nke her und hat mit Hilfe von Massenwerbung auf Plaka-
ten, in der Presse und im Fernsehen erfolgreich eine Reihe neuer M+rkte in den ehemaligen
Sowjetrepubliken erobert. Eine britische Fernsehdokumentation hat j2ngst Ihre Firma und
Ihre Konkurrenten angegriffen, weil sie angeblich Verbraucher missbraucht habe, die keine
Erfahrung mit der Sch'nrederei westlicher Werbung h+tten und jetzt einen zu großen Teil
ihres beschr+nkten Einkommens f2r Ihre Produkte ausg+ben, was ihrer Ern+hrung insgesamt
schade. Ein britischer Interessenverband droht mit einem Boykottaufruf f2r Ihre Produkte in
Großbritannien. Welche ethischen Fragen wirft dieses Beispiel auf und wie sollte Ihre Firma
sie bewerten?

3.7 Welcher Unterschied besteht zwischen dem monologischen und dem dialogischen Public-
Relations-Modell?

3.8 Sie sind der Verkaufsdirektor einer internationalen Gesellschaft, die vor kurzem eine andere
Firma desselben Sektors erworben hat. Die erworbene Firma hat eine gesicherte Position in
einer Reihe von M+rkten, in denen Sie bis dahin nicht vertreten waren. Bei der nochmaligen
Pr2fung des Gesch+ftsvorgangs entdecken Sie, dass zwei der lokalen Niederlassungen routi-
nem+ßig „informelle Zahlungen“ an Regierungsbeamte leisten, um die lebenswichtige
Kooperation der entscheidenden Ressorts zu gew+hrleisten. Sie wissen von keinen weiteren
F+llen dieser Art in Ihrem Unternehmen und haben derartige Praktiken in der Vergangenheit
verboten. Die lokalen Verkaufsmanager haben Ihnen gesagt, diese Praktiken seien wesent-
lich f2r die kontinuierliche Pr+senz Ihrer Firma in diesen M+rkten; in beiden F+llen waren die
gesch+ftlichen Aktivit+ten auch sehr gewinnbringend, und es scheinen gute Aussichten auf
weiteres Wachstum zu bestehen. Welche ethischen Probleme wirft dieser Fall auf? Welche
M'glichkeiten sollte Ihr Unternehmen bedenken und wie sollte es diese Optionen bewerten?

3.9 Erkl+ren Sie Sternbergs Vier-Phasen-Prozess der Identifizierung und L'sung von ethischen
Problemen im Gesch+ftsleben.
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